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ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นช่องทางการตลาดที่ขยายตัวอย่าง

รวดเร็วและต่อเนื่องในทศวรรษที่ผ่านมา ตามระดับการพัฒนาทางเทคโนโลยีและโครงสร้างพ้ืนฐานท่ี
เปลี่ยนแปลง ท้ังจากการขยายโครงข่าย Broadband ซ่ึงทําให้ Internet มีความเร็วสูงขึ้น ครอบคลุม
พ้ืนที่มากขึ้น ตลอดจนเกิดการคิดค้นนวัตกรรมอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ใหม่ๆ อาทิ คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ Smart Phone หรือแท็บเล็ต ซ่ึงอํานวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคและปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการเป็นแบบออนไลน์มากย่ิงขึ้น 

การค้าออนไลน์จึงเป็นสิ่งท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้นําภาคธุรกิจมีการกล่าวถึงปรากฏการณ์นี้ว่า 
D2D หมายถึง Go Digital or Die ปัจจุบัน พบว่า ผู้ประกอบการท่ัวโลกรวมถึงในประเทศไทยได้หัน
มาใช้ช่องทางออนไลน์ในการดําเนินธุรกิจอย่างแพร่หลาย ทั้งในลักษณะช่องทางเสริม ช่องทางหลัก 
หรือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ทรงพลัง การค้าออนไลน์ได้กลายมาเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองยนต์ในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจผ่านการบริโภคในประเทศ รวมไปถึงอาจใช้เป็นเคร่ืองมือในการขยายตลาดการ
ส่งออกได้เช่นกัน รัฐบาลจีนประสบความสําเร็จจากการวางนโยบายในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจดิจิทัล
จนปัจจุบัน จีนได้กลายเป็นตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกแซงหน้าสหรัฐอเมริกา  
ซ่ึงเป็นประเทศต้นแบบของพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ และยังได้ใช้เครื่องมือนี้ในการขับเคลื่อนการ
ขยายตัวของเศรษฐกิจรวมของท้ังประเทศ และผลักดันสินค้าจีนไปสู่ตลาดต่างประเทศทั่วโลกผ่าน
ตลาดกลางฯ ท่ีภาคเอกชนจีนเป็นผู้บริหารจัดการ ในขณะเดียวกัน ความต้องการของผู้บริโภคชาวจีน
ต่อสินค้านําเข้าจากต่างประเทศมีมากและยากที่จะปิดกั้นได้ รัฐบาลจีนจึงได้ริเริ่มโครงการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ข้ามพรมแดน (Cross-border E-Commerce) เพ่ือส่งเสริมให้มีการซ้ือขาย
สินค้าจากต่างประเทศผ่านตลาดออนไลน์ที่ได้รับอนุญาต โดยเช่ือมโยงกับเขตเศรษฐกิจพิเศษ ท้ังน้ี 
เพ่ือกํากับดูแลการซ้ือขายสินค้าจากต่างประเทศทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณสินค้า รวมถึงในด้าน
การจัดเก็บภาษี  

แม้ว่าในช่วงท่ีผ่านมา ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของไทยยังมีมูลค่ารวมไม่สูงเม่ือเทียบเป็น
สัดส่วนกับการบริโภคในประเทศ และค่อนข้างกระจุกตัวในเมืองหลวงและเมืองสําคัญและในกลุ่ม
ผู้บริโภครุ่นใหม่ ประเทศไทยยังคงล้าหลังประเทศจีนและประเทศสมาชิกในอาเซียนอีกหลายประเทศ
ในเร่ืองโครงสร้างพ้ืนฐานและกฎหมายต่างๆ แต่ด้วยศักยภาพของกําลังซ้ือในตลาดท่ีสามารถเช่ือมโยงไป
กับประเทศในกลุ่มอาเซียนใหม่ หรือท่ีเรียกรวมกันว่า CLMV ประกอบด้วย กัมพูชา ลาว เมียนมาร์ 
และเวียดนาม และสินค้าไทยท่ีได้รับความนิยมไปในหลายประเทศ ทําให้ประเทศไทยกลายเป็นท่ี
สนใจของตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ต่างชาติ โดยใช้ประเทศไทยเป็นฐานในการขยายธุรกิจ
ดังกล่าวในภูมิภาคอาเซียน ในขณะท่ีตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์สัญชาติไทยยังมีไม่มากราย 
ส่วนใหญ่เน้นให้บริการเฉพาะตลาดในประเทศ แต่ยังไม่สามารถขยายขอบเขตการให้บริการให้
ครอบคลุมตลาดต่างประเทศ ส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะการค้าออนไลน์ข้ามประเทศมีความยุ่งยาก 
ซับซ้อน เนื่องจากเกี่ยวพันกับภาษีศุลกากรและมาตรฐานสินค้าที่กําหนดโดยประเทศปลายทาง 
รวมถึงกฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศและกฎหมายด้านอ่ืนๆ  



จ 

ปัจจุบัน ผู้ประกอบการส่งออกของไทยจําเป็นต้องใช้แพลตฟอร์มท่ีได้รับการยอมรับใน
ระดับโลกและมีเครือข่ายหรือช่องทางหรือศูนย์บริการในต่างประเทศรองรับ เช่น Amazon Alibaba 
Lazada EBay เป็นต้น แพลตฟอร์มท่ีทําหน้าท่ีคล้ายกันที่เป็นของผู้ประกอบการสัญชาติไทยยังไม่มี 
ยกเว้นที่พัฒนาโดยภาครัฐ ภายใต้ช่ือ www.thaitrade.com โดยดําเนินงานในลักษณะการจับคู่ธุรกิจ 
หรือที่เรียกว่า Business-to-Business (B2B Matching) เพ่ือผลักดันสินค้าไทยสู่เวทีโลก ซ่ึงจากการ
สํารวจผู้ประกอบการส่งออกของไทยให้ความพึงพอใจในระดับหน่ึง และเห็นว่าภาครัฐควรให้ความ
ช่วยเหลือสนับสนุนผู้ประกอบการในเข้าถึงช่องทางตลาดดิจิทัลมากขึ้นท้ังในรูปการอบรมเชิงลึก การ
ให้คําปรึกษา และการประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายย่ิงขึ้น 

ธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีประสบความสําเร็จล้วนต้องอาศัยช่ือเสียงแบรนด์
ในการสร้างความเชื่อม่ันให้กับคู่ค้าทั้งสองฝ่าย คือ ผู้บริโภคที่เป็นผู้ซ้ือ และผู้จําหน่ายสินค้าที่มาเช่า
พ้ืนท่ีหรือใช้บริการตลาดกลางฯ ดังน้ัน การสร้างและรักษาแบรนด์จึงเป็นสิ่งสําคัญจําเป็นอย่างย่ิงยวด 
โดยตลาดกลางฯ ทุกแห่งล้วนต้องอาศัยปัจจัยสู่ความสําเร็จใกล้เคียงกัน กล่าวคือ ต้องกําหนดตลาด
เป้าหมายให้ชัดเจน วางกลยุทธ์ในการเจาะตลาดที่เหมาะสมกับแต่ละตลาดเป้าหมาย ต้องสามารถ
ประยุกต์ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data Analytics) บูรณาการหรือผสมผสานกลยุทธ์
หรือเทคนิคต่างๆ ในทุกรูปแบบและอาจเช่ือมโยงข้ามแพลตฟอร์ม โดยใช้เครือข่ายของพันธมิตรท่ีมีอยู่
ให้เป็นประโยชน์สูงสุด เพ่ือสร้างสรรค์กิจกรรมที่เป็นท่ีฮืออาในลักษณะท่ีเป็น Talk of the Town ให้อยู่
ในใจผู้บริโภค โดยต้องดําเนินการควบคู่ไปกับการดูแลลูกค้าและรักษามาตรฐานการให้บริการ  
ซ่ึงเกี่ยวพันกับระบบการจัดส่งสินค้า การให้บริการหลังการขาย ระบบการชําระเงิน การรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลของลูกค้า แต่ในขณะเดียวกัน ราคาก็เป็นอีกปัจจัยที่สําคัญ เนื่องจากการ
เปรียบเทียบราคาผ่านออนไลน์กระทําได้ง่ายกว่าการเดินเลือกซ้ือของ ดังน้ัน การท่ีตลาดกลางฯ  
จะประสบความสําเร็จท่ามกลางการแข่งขันท่ีรุนแรงจนอาจเรียกได้ว่าเป็นสงครามราคา (price war) 
จึงไม่ใช่เรื่องง่าย และผู้ท่ีรอดจากการแข่งขัน จําเป็นต้องมีทักษะความชํานาญสูงทั้งด้านการตลาด 
ระบบการให้บริการลูกค้าและซัพพลายเออร์ รวมถึงการบริหารจัดการเร่ืองการเงิน  

แม้การค้าออนไลน์จะได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น แต่ยังคงมีปัญหา/อุปสรรคอีกหลายประการท่ี
รัฐบาลของทั้งสองประเทศต้องเร่งดําเนินการ ได้แก่ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานท้ังท่ีเป็น Hard 
Infrastructure เช่น โครงข่ายถนน และ Soft Infrastructure เช่น บุคลากร การพัฒนาปรับปรุง
กฎหมาย/แนวทางปฏิบัติด้านต่างๆ เพ่ือกํากับดูแลการค้าออนไลน์ให้เป็นไปอย่างเป็นธรรมและมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะประเทศไทยท่ีจะต้องให้ความสําคัญกับการวางแผนระยะยาว และกํากับการ
ดําเนินการให้เป็นไปตามแผน โดยต้องบูรณาการการทํางานร่วมกันทุกภาคส่วน และกําหนดให้มีกลไก
ในการประเมินและติดตามผลอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการให้ความสําคัญกับการวางยุทธศาสตร์รองรับ
ความปลอดภัยทางไซเบอร์ ซ่ึงจะกลายเป็นหัวใจของการพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ในปัจจุบัน
และในอนาคต โดยเสนอให้มีการต้ังคณะกรรมการกํากับดูแลในแต่ละด้าน ท้ังด้านการติดตามการ
ดําเนินการตามแผนยุทธศาสตร์ว่าด้วยการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัล ด้านกฎหมาย ด้านการกําหนด
ยุทธศาสตร์ด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์ 

การผลักดันผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยเข้าสู่การค้าระหว่างประเทศได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ท้ังในด้านการส่งออกและการนําเข้าปัจจัยการผลิต วัตถุดิบ สินค้า หรือบริการ
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ต่างๆ ท่ีจําเป็นสามารถกระทําได้หลายวิธี ทั้งผ่านตลาดกลางฯ สัญชาติไทยและของต่างชาติท่ีเป็น
แพลตฟอร์มระดับโลกหรือที่เป็นที่ยอมรับเฉพาะในตลาดน้ันๆ แต่ทุกเวทีล้วนมีต้นทุนและข้อกําหนด
หรือข้อจํากัดที่อาจมากน้อยแตกต่างกันไป ซ่ึงอาจเป็นข้อจํากัดสําหรับผู้ประกอบการชุมชนหรือ
ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมของไทย ดังน้ัน จึงอาจจําเป็นต้องมีการพัฒนาธุรกิจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีเป็นแพลตฟอร์มของไทยเอง ปัจจุบัน thaitrade.com ของกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มระหว่างประเทศท่ีได้รับการยอมรับจากผู้ประกอบการส่งออกของไทย
ในระดับหนึ่ง แต่การท่ีจะดําเนินการให้ประสบความสําเร็จในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีเคลื่อนไหว
อย่างรวดเร็วน้ัน อาจต้องพิจารณารูปแบบการดําเนินการท่ีมีความคล่องตัวและมีความต่อเน่ืองใน
ระยะยาว จึงเสนอให้พิจารณาในการปรับรูปแบบมาเป็นการร่วมลงทุนระหว่างรัฐ-เอกชน (หรือ 
Public-Private Partnership (PPP) นอกจากน้ี ยังควรดําเนินการส่งเสริมสนับสนุนธุรกิจตลาดกลางฯ  
ท่ีเป็นของเอกชนควบคู่กันไปด้วย โดยการสนับสนุนในด้านองค์ความรู้ในการถอดบทเรียนของ
แพลตฟอร์มท่ีประสบความสําเร็จ ส่งเสริมให้เกิดการการเช่ือมโยงเครือข่าย และการใช้กลยุทธ์แบบ
ผสมผสาน เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับตลาดกลางฯ ของต่างชาติได้ สร้างทางเลือกท่ีหลากหลายให้กับ
ผู้บริโภคไทย  

เพ่ือแก้ไขปัญหาท่ีเก่ียวกับการจัดเก็บภาษีนําเข้า และกฎระเบียบทางด้านศุลกากร อีกท้ัง
เป็นการส่งเสริมและกํากับให้ผู้ประกอบการไทยเข้าสู่ระบบการดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง สร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับธุรกิจไทยโดยรวม ภาครัฐอาจพิจารณาศึกษาและปรับใช้รูปแบบตลาดกลางพาณิชย์
อิเลคโทรนิคส์ข้ามพรมแดน (Cross-Border E Commerce) ของจีนมาใช้กับตลาดกลางฯ ท่ีจําหน่าย
สินค้าจากต่างประเทศ และเห็นควรใช้ประโยชน์จากการที่สินค้า-บริการไทยได้รับความนิยมในตลาดจีน 
และจากแนวโน้มการบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคจีนท่ีเติบโตอย่างรวดเร็วและมีมูลค่า
มหาศาลผ่านมาตรการส่งเสริมสนับสนุนผู้ประกอบการผลิตและจําหน่ายสินค้าไทยในการเข้าสู่ตลาดกลางฯ 
ท้องถิ่นที่ได้รับความนิยม เพ่ือหลีกเลี่ยงข้อกีดกันการเข้าสู่ตลาดและข้อจํากัดด้านภาษา 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 

เอกสารวิชาการฉบับนี้จัดทําขึ้นด้วยความมุ่งหวังท่ีจะศึกษาวิเคราะห์ในประเด็นท้าทาย
เกี่ยวกับบทบาทของพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ต่อการส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศของไทย ซ่ึงเป็นเรื่อง
ท่ีกําลังอยู่ในความสนใจของทุกฝ่ายและของตนเอง ท่ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์ท่ีนําพากระแสความ
เปลี่ยนแปลงในหลากหลายด้านมาสู่พวกเราทุกคนอย่างหลีกเลี่ยงมิได้ และรัฐบาลไทยได้ประกาศ
นโยบายในการนําพาประเทศไปสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล อย่างไรก็ดี ประเด็นแง่มุมท่ีเกี่ยวกับพาณิชย์
อิเลคโทรนิคส์มีความหลากหลายซับซ้อนค่อนข้างมาก ถึงแม้ว่าข้าพเจ้าจะได้พิจารณาคัดเลือกศึกษา
แต่ประเด็นที่คิดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการทํางานขององค์กรและผู้ท่ีเกี่ยวข้องมากที่สุดแล้วก็ตาม แต่
กระน้ันก็ยังต้องใช้เวลาและความพยายามในการศึกษาวิเคราะห์และประมวลผล ด้วยข้อจํากัดในเรื่อง
กรอบระยะเวลาและภารกิจประจําท่ีค่อนข้างมาก ข้าพเจ้าคาดหวังว่า เอกสารฉบับนี้จะเป็นประโยชน์
ไม่มากก็น้อยต่อผู้อ่านและหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องท่ีสามารถนําข้อมูลและบทวิเคราะห์ต่างๆ ไปใช้
ประกอบการดําเนินงาน เพ่ือพัฒนาการค้าระหว่างประเทศของไทยให้เข้มแข็งย่ังยืนต่อไป  

ผลงานวิชาการฉบับนี้คงไม่อาจสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี หากปราศจากอาจารย์ท่ีปรึกษาทุกท่าน 
อันได้แก่ เอกอัครราชทูต ดร. สมเกียรติ  อริยปรัชญา ศาสตราจารย์ ดร. สร้อยตระกูล  อรรถมานะ 
และศาสตราจารย์ ดร. พลภัทร  บุราคม ท่ีได้กรุณาเสียสละเวลาในการตรวจเอกสารวิชาการและให้
คําแนะนําอันเป็นประโยชน์อย่างย่ิง ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ของสถาบันเทวะวงศ์วโรปการทุกท่านที่ใส่ใจ
ดูแลอย่างใกล้ชิด พร้อมที่จะให้คําแนะนําหรือข้อมูลอันเป็นประโยชน์ โดยไม่เห็นแก่ความเหน็ดเหน่ือย 
และที่จะขาดเสียมิได้ คือ กําลังใจและความช่วยเหลือสนับสนุนจากสมาชิกในครอบครัวของข้าพเจ้า 
ผู้บังคับบัญชา และผู้ร่วมงานปัจจุบันและในอดีตของข้าพเจ้าทุกคน โดยเฉพาะนางนันท์นัดดา  ภัททิยกุล 
นางสาวปิยพิชย์  พัฒนาสุวรรณ นางสาวศิราพร  ชินตระกูลรัตน์ นายชัยยุทธ  บุญคง นางสาวนงนภัส   
ตางาม นางสาวศุภิศา  ครุวรรณพัฒน์ และนายวิศรุต  วงษ์อาสา ท่ีได้ช่วยจัดทําแบบสอบถามใน
รูปแบบ E-Survey และติดต่อประสานงานเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการในพื้นที่ ตลอดจนให้การ
ช่วยเหลือประสานงานในด้านต่างๆ นอกจากน้ี ยังมีผู้ประกอบการการค้าระหว่างประเทศอีก 43 ท่าน
ท่ีได้เสียสละเวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ในครั้งน้ี ข้าพเจ้าขอแสดงความ
ขอบคุณทุกท่านมา ณ ท่ีนี้  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ภูมิหลังและความสําคัญของปัญหา 

1.1.1 บทบาทและความสําคัญของ E-Commerce ต่อภาคธุรกิจ 
ภายใต้บริบทโลกที่ เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในเกือบทุกด้าน โดยเฉพาะ 

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างรวดเร็วในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมา  
ซ่ึงเป็นผลมาจากกระแสโลกาภิวัฒน์ได้ส่งผลอย่างมีนัยสําคัญต่อวิถีการดําเนินชีวิตของบุคคลท่ัวไปและ
รูปแบบในการดําเนินธุรกิจ พลิกวิธีคิด วิธีการทํางาน วิธีการท่ีมนุษย์จะติดต่อปฏิสัมพันธ์และสร้าง
สัมพันธ์ในสังคม ทุกคนในโลกสามารถเช่ือมโยงเข้าหากันได้มากข้ึน รับรู้ข้อมูลอย่างเท่าเทียมกัน 
ภายใต้เงื่อนไขของการเข้าถึงสัญญาณ (accessibility) จากความรวดเร็วของการสื่อสารและการส่งต่อ
ข้อมูลที่สามารถเช่ือมโยงข้ามทวีปในเสี้ยววินาที (millisecond of data transfer) ประกอบกับ 
ความสามารถในการเข้าถึงสัญญาณอินเตอร์เน็ตที่โครงสร้างสาธารณูปโภคข้ันพ้ืนฐานได้ขยายให้
ครอบคลุมมากขึ้น ส่งผลให้การใช้งานอินเตอร์เน็ตในกลุ่มประชากรทั่วโลกเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว 
ปัจจุบัน จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกโดยประมาณ 3.366 พันล้านคน หรือประมาณกึ่งหน่ึงของ
ประชากรท่ัวโลก (ข้อมูล ณ เดือนพฤศจิกายน 2558) นอกจากนี้ ยังเป็นที่น่าสนใจว่า เกือบกึ่งหน่ึง
ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตอยู่ในทวีปเอเชีย และประมาณร้อยละ 11.8 อยู่ในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
(แผนภูมิท่ี 1 และ 2) แต่ทวีปเอเชียยังมีสัดส่วนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตต่อจํานวนประชากรท้ังหมดค่อนข้างน้อย
เม่ือเทียบกับประเทศพัฒนาแล้วในภูมิภาคตะวันตก (แผนภูมิท่ี 3) ซ่ึงน่ันหมายถึงโอกาสในการขยายตลาด 
หากสามารถพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานให้สามารถเข้าถึงประชากรได้มากขึ้น ในประเทศไทย พบว่า 
จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจากเพียง 30 คนในปี 2534 เป็น 10.96 ล้านคนในปี 2551 หรือคิดเป็น
ร้อยละ 18.21 ของจํานวนประชากรท้ังหมด 

 

                                                 
1 ท่ีมา:  สํานักงานสถิติแห่งชาติ/ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ. 
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ทางเลือกแก่ผู้บริโภค และการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐในการผลักดันกฎระเบียบต่างๆ ท่ีสร้าง
ความม่ันใจต่อผู้บริโภคและ ผู้เล่นในตลาด ปัจจุบัน พัฒนาการของธุรกิจ E-Commerce เป็นไปอย่าง
รวดเร็วตามความทันสมัยของเทคโนโลยีและเทคโนโลยีสารสนเทศ สามารถรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างหลากหลาย และช่วยลดต้นทุนการประกอบธุรกิจ เพ่ิมประสิทธิภาพในการทํา
การตลาด และความสามารถในการเข้าถึงลูกค้าของผู้ประกอบการได้เป็นอย่างดี จึงอาจกล่าวได้ว่า  
E-Commerce เปรียบเสมือนเครื่องมือสําคัญของภาคธุรกิจในการทําตลาดให้ประสบความสําเร็จ 
ส่งผลให้แนวโน้มของธุรกิจ E-Commerce ขยายตัวไปในทิศทางเดียวกันทั่วโลก โดยสัดส่วนของ
มูลค่าธุรกิจ E-Commerce ต่ออัตราการขยายตัวของเศรษฐกิจโลก (GDP) เพ่ิมขึ้นเกือบเท่าตัว  
จากร้อยละ 1.5 ในปี 2554 และเป็นร้อยละ 2.6 ในปี 25572 ปัจจุบัน ธุรกิจ E-Commerce ของโลก
มีมูลค่าราว 2.1 ล้านล้านเหรียญสหรัฐฯ โดยได้มีการคาดการณ์ว่าภายในอีก 5 ปีข้างหน้าธุรกิจ  
E-Commerce ของโลกจะมีมูลค่าสูงถึง 3.5 ล้านล้านเหรียญสหรัฐฯ3 ทั้งนี้ ประเทศผู้นําธุรกิจ  
E-Commerce ของโลก ได้แก่ จีน ด้วยมูลค่าสูงถึง 672 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวมากท่ีสุดถึง
ร้อยละ 42 คิดเป็นสัดส่วนราวหนึ่งในสามของโลก 

 
ตารางท่ี 1 สถานการณ์ E-Commerce ในประเทศสําคัญ 
 

ประเทศ 
มูลค่ายอดขาย E-Commerce ปี 2558 

(พันล้านเหรียญสหรัฐฯ) 
อัตราการขยายตัว

(ร้อยละ) 
จีน 672.01 42.1 

สหรัฐฯ 349.06 14.2 

สหราชอาณาจักร 99.39 14.5 

ญ่ีปุ่น 89.55 14.0 

เยอรมนี 61.84 12.0 

ฝรั่งเศส 42.60 11.1 

เกาหลีใต้ 38.86 11.0 

แคนาดา 26.86 16.8 

บราซิล 19.79 17.3 

ออสเตรเลีย 19.02 9.3 

ไทย 2.32 20.2 

ท่ีมา: World Economic Forum (WEF) และ International Telecommunication Union (ITU). 
 
  

                                                 
2 European Commission, รายงานการวิจัยตลาด World E-commerce Europe. 
3 ท่ีมา: www.internetretailer.com 
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1.1.2 ความสําคัญของภาคการส่งออกท่ีมีต่อเศรษฐกิจไทยในช่วงระยะที่ผ่านมาและ
ทิศทางในอนาคต 

ในระยะเกือบหกทศวรรษที่ผ่านมา ภาคการส่งออกมีบทบาทสําคัญในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยเพ่ิมมากขึ้นเป็นลําดับ โดยพัฒนาการของภาคการส่งออกของไทยอาจกล่าวได้ว่า
เริ่มต้นในปี 2500 จากยุคที่สินค้าส่งออกอยู่ในภาคสินค้าเกษตรขั้นปฐม และยังมีมูลค่าไม่มากนัก  
จนพัฒนามาเป็นลําดับมาสู่สินค้ากึ่งอุตสาหกรรม โดยในช่วงแรกยังเป็นการผลิตเพ่ือทดแทนการ
นําเข้า จนนํามาสู่การใช้ภาคการส่งออกในการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจของประเทศในช่วงปี 2520-2529 
โดยประเทศไทยประกาศลดค่าเงินบาทเป็นครั้งแรกในปี 2527 ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญหน่ึงในการดึงดูด
เงินลงทุนจากต่างประเทศ (Foreign Direct Investment : FDI) อาทิ ญ่ีปุ่น สหภาพยุโรป และ
สหรัฐอเมริกา ท่ีได้ย้ายฐานการผลิตสินค้าอุตสาหกรรมเบาที่ใช้แรงงานเข้มข้น (labor-intensive 
industries) มายังประเทศกําลังพัฒนาในช่วงปี 2530-2539 โดยประเทศไทยได้กลายเป็นฐานการผลิต 
เพ่ือส่งออกให้กับสินค้าอุตสาหกรรมเบาจํานวนมาก  

การลอยตัวค่าเงินบาทครั้งที่ 2 ในปี 2540 หลังจากยุควิกฤตต้มยํากุ้ง ได้ส่งผลให้
การส่งออกกลายเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจหลัก เพราะค่าเงินบาทท่ีอ่อนลงเพ่ิมขีดความแข่งขันทาง
ราคาให้กับสินค้าไทย โครงสร้างเศรษฐกิจที่เน้นการส่งออกในช่วงท่ีผ่านมา จึงเปลี่ยนมาเป็นการ 
“พ่ึงพิง” การส่งออกอย่างสมบูรณ์ในทศวรรษนี้ สัดส่วนของการส่งออกต่อ GDP ในปี 2540 อยู่ท่ี 
ร้อยละ 38 เพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดเป็นร้อยละ 58 ในปี 2550 เศรษฐกิจไทยในยุคน้ีเริ่มขับเคลื่อน
โดยภาคเอกชนเป็นหลัก ต่างจากเศรษฐกิจในยุคก่อนหน้าที่ พ่ึงพาการวางแผนของภาครัฐ 
อุตสาหกรรมยังเป็นแบบ “รับจ้างผลิต” ที่ไม่มีเทคโนโลยีระดับสูงมากนัก และอาศัยค่าแรงราคาถูกใน
ภูมิภาคเป็นจุดเด่น 

ปัจจุบัน ภาคการส่งออกยังคงมีบทบาทสําคัญต่อเศรษฐกิจไทย ดัวยสัดส่วนต่อ 
GDP ท่ีร้อยละ 60 ในปี 2558 แต่อย่างไรก็ดี พบว่าการพ่ึงพิงตลาดต่างประเทศสูงในลักษณะน้ี จะทํา
ให้เศรษฐกิจไทยไม่มีภูมิคุ้มกันและอาจไม่ส่งผลดีต่อเศรษฐกิจไทยมากนัก โดยเฉพาะอย่างย่ิงในช่วงท่ี
เศรษฐกิจประเทศคู่ค้าหลักยังไม่ฟ้ืนตัว จึงทําให้ไม่สามารถขยายมูลค่าการส่งออกในระดับที่สูงมากๆ 
ได้ดังเช่นในอดีต ดังจะเห็นได้จากมูลค่าการส่งออกท่ีหดตัวต่อเนื่องในช่วง 5 ปีหลัง รัฐบาลเองก็
เล็งเห็นถึงปัญหาเชิงโครงสร้างดังกล่าว และพยายามอย่างเต็มที่ในการสร้างความเข้มแข็งจากตลาด
ภายในประเทศ เพ่ือกระจายความเสี่ยง และสร้างภูมิคุ้มกันให้กับเศรษฐกิจไทย  

กล่าวโดยสรุป ในระยะสามทศวรรษหลัง ภาคการส่งออกเร่ิมเป็นกลไกหลักท่ี
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยอย่างต่อเนื่องและเป็นปัจจัยสําคัญท่ีปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจของไทย
โดยสิ้นเชิงจากประเทศเกษตรกรรมสู่ประเทศอุตสาหกรรมจาก “โมเดลประเทศไทย 1.0” ท่ีเน้นการ
ขับเคลื่อนด้วยเกษตรกรรม พัฒนาไปสู่ “โมเดลประเทศไทย 2.0” ท่ีเน้นอุตสาหกรรมเบา และ 
“โมเดลประเทศไทย 3.0” ที่เน้นอุตสาหกรรมหนักตามลําดับ ปัจจุบัน ไทยจึงมีความจําเป็นอย่างย่ิงท่ี
จะต้องก้าวเข้าสู่ “โมเดลประเทศไทย 4.0” เพ่ือพัฒนาประเทศให้ก้าวสู่การปรับเปลี่ยนจากประเทศ 
“รายได้ปานกลาง” เป็นประเทศ “รายได้สูง” ปรับเปลี่ยนจากเศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วย 
“ประสิทธิภาพ” หรือเน้นการส่งออกเชิงปริมาณ (Volume-based) เป็นเศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วย
“นวัตกรรม” หรือการสร้างคุณค่า(Value-based) ท้ังในมิติของสินค้า/บริการ หรือการดําเนิน
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กิจกรรมทางการตลาด (market strategy) เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Creation) ในทุกระดับของ
ห่วงโซ่มูลค่า (Value Chain)  

ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นที่มาของแนวคิดขยายช่องทางการค้าใหม่ๆ 
ให้กับผู้ประกอบการส่งออกของไทยท่ีไม่จํากัดเฉพาะตลาดส่งออกในช่องทางปกติ (Physical 
Markets) โดยอาศัยโอกาสทางการตลาดที่ E-Commerce กําลังเป็นท่ีนิยม เน่ืองจากช่องทางตลาด
ดังกล่าวเปรียบเสมือนการเปิดประตูการค้าสู่โลกสู่ตลาดต่างประเทศท่ัวโลกพร้อมกันในเวลาเดียวกัน
ในต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างตํ่าเม่ือเทียบกับกลยุทธ์ในการทําตลาดต่างประเทศในรูปแบบเดิมๆ ไม่ว่า
การเข้าร่วมออกงานแสดงสินค้าในต่างประเทศ หรือการเจรจาจับคู่ธุรกิจในต่างประเทศ ทั้งน้ี การค้า
ผ่าน E-Commerce ซ่ึงปัจจุบันมีหลากหลายรูปแบบและดําเนินการโดยผู้ประกอบการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็คโทรนิคส์ที่แตกต่างกันไป สามารถใช้เป็นช่องทางตลาดเสริมให้กับผู้ประกอบการส่งออกไทย 
หรืออาจพัฒนาเป็นช่องทางตลาดหลักในอนาคต โดยเฉพาะในกรณีของผู้ประกอบการขนาดกลางถึง
ขนาดย่อม หรือ SMEs ท่ีมีเงินทุนน้อย หรือมีกําลังคนไม่มากเพียงพอ อย่างไรก็ดี การที่จะประสบ
ความสําเร็จในตลาด E-Commerce มีองค์ประกอบจํานวนมาก ภาครัฐจึงอาจจําเป็นต้องเข้าไปมี
บทบาทสําคัญในการช่วยเหลือผู้ประกอบการส่งออกขนาดกลางถึงขนาดย่อม ในการเข้าสู่  
E-Commerce ให้ประสบความสําเร็จ โดยผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีรัฐพัฒนาขึ้น 
เป็นการเฉพาะ เพ่ือใช้เป็นเวทีในการบ่มเพาะและเตรียมความพร้อมให้กับผู้ประกอบการส่งออก 
ขนาดกลางถึงขนาดย่อม 

ในการดําเนินการพัฒนาตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ ภาครัฐจึงจําเป็นต้อง
ศึกษาสภาพแวดล้อมและปัจจัยต่างๆ ท่ีจําเป็นต่อการดําเนินงาน รูปแบบและแนวทางการดําเนินงาน
ท่ีจะเอ้ือต่อการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการส่งออกของไทยเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัลผ่านช่องทางดังกล่าว 
โดยศึกษาเทียบเคียงกับโมเดลหรือรูปแบบการดําเนินงานของตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ี
ประสบความสําเร็จในประเทศอ่ืน ซ่ึงในที่น่ีคือ ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ก่อนสรุปนําเสนอ
แนวทางข้อเสนอแนะเชิงนโยบายต่อไป  

 
1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

1.2.1 เพ่ือศึกษาเขิงเปรียบเทียบสถานการณ์ธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ใน
ประเทศไทยและประเทศจีน ซ่ึงเป็นประเทศเป้าหมาย รวมถึงปัจจัยสู่ความสําเร็จของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ดังกล่าว  

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยต่างๆ ท่ีจําเป็นต่อภาครัฐในการพัฒนาและส่งเสริมตลาดกลาง
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์  

1.2.3 เพ่ือจัดทําข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางพัฒนาและส่งเสริมตลาดกลางพาณิชย์
อิเลคโทรนิคส์ในการเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมผู้ประกอบการไทยสู่เวทีการค้าระหว่างประเทศ 
 
1.3  ขอบเขตการศึกษา วิธีการดําเนินการศึกษา และระเบียบวิธีการศึกษา 

ภายใต้กระแสสถานการณ์ปัจจุบันที่ทุกคนให้ความสนใจกับธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์  
โดยมองว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์จะเป็นเครื่องมือสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและ 
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การดําเนินธุรกิจยุคใหม่ รัฐบาลประเทศต่างๆ ต่างให้ความสําคัญ หลายประเทศได้หยิบยกเอา
ประเด็นดังกล่าวมาเป็นความท้าทายและวิสัยทัศน์ในการพัฒนาประเทศ เพ่ือมุ่งไปสู่การเป็นสังคมและ
เศรษฐกิจดิจิทัล จึงทําให้เกิดคําศัพท์เฉพาะ (terminology) และทฤษฎีใหม่ๆ มากมายที่เกิดขึ้นในช่วง
ทศวรรษท่ีผ่านมาท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ อาทิ การตลาดออนไลน์ การตลาด
เคลื่อนท่ี พาณิชย์ดิจิทัล ผู้ประกอบการเริ่มต้นใหม่ (start-up digital enterprenuers) ซ่ึงล้วนแต่
เป็นประเด็นที่น่าสนใจและเช่ือมโยงกัน และยังเป็นการพิสูจน์ให้เห็นได้อย่างขัดเจนถึงความนิยมและ
ความหวังของผู้คนต่อพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์  

อย่างไรก็ดี การศึกษาในครั้งน้ึจะมุ่งเน้นไปที่การศึกษาเฉพาะประเด็นต่างๆที่เกี่ยวข้องกับ
สถานการณ์และสภาพแวดล้อมของธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของไทยและของประเทศ
เป้าหมายในภูมิภาคเอเชีย ซ่ึงเป็นตลาดสินค้าท่ีสําคัญของไทย และเป็นตลาดที่มีอัตราการเติบโตทาง
ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์สูงท่ีสุดในโลก คือ ประเทศสาธารณรัฐประชาชขนจีน ในช่วง 15 ปีที่ผ่านมา 
(ปีค.ศ. 2001-2015)  

เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ภายใต้ขอบเขตการศึกษาท่ีวางไว้ การศึกษาครั้งนี้ จะเน้น
การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) เชิงเอกสารจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิต่างๆ ที่มี
ปรากฏในรูปรายงานการศึกษา บทความ และบทความออนไลน์ นอกจากน้ี เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ี
เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิเคราะห์และจัดทําข้อเสนอแนะ จะจัดทําแบบสอบถามผู้ประกอบการ
การค้าระหว่างประเทศของไทยจํานวนไม่น้อยกว่า 30 ชุด ก่อนท่ีจะนําข้อมูลทั้งสองส่วนมา
ประมวลผล ศึกษา วิเคราะห์และสังเคราะห์ เพ่ือมาประกอบการจัดทําข้อเสนอแนะด้านต่างๆ ต่อไป 
 
1.4  ประโยชน์ของการศึกษา 

การศึกษาฉบับน้ี จะทําให้เกิดความรู้ ความเข้าใจมากขึ้นต่อธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ 
บทบาทความสําคัญของธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ทิศทางนโยบายของ
รัฐบาลไทยและของประเทศจีนในการส่งเสริมและผลักดันธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ รูปแบบและ
แนวทางการดําเนินธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ที่ประสบผลสําเร็จ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อ
ภาครัฐในการกําหนดนโยบายและมาตรการในการส่งเสริมตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ ตลอดจน
การส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยแสวงหาและใช้ประโยชน์จากตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ เพ่ือ
เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการดําเนินธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ  
 
1.5 นิยามศัพท์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซ้ือขาย
สินค้า/บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครือข่าย
ทางอินเทอร์เน็ต  

Networked Readiness Index หมายถึง ดัชนีบ่งช้ีระดับความพร้อมของการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารและโอกาสในการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทคและการ
ส่ือสารในการพัฒนาประเทศท่ีครอบคลุมทั้งภาคประชาชน ภาคธุรกิจ และภาครัฐ ซ่ึงจัดทําขึ้นโดย 
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World economic forum และมีการรายงานใน Global information technology report เป็น
ประจําทุกปี  

การกระทําผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ (computer crime) หมายถึง การกระทําด้วย
ประการใดๆ ท่ีระบบคอมพิวเตอร์ไม่สามารถทํางานตามคําสั่งท่ีกําหนดหรือทํางานผิดพลาดจากคําสั่ง
ท่ีกําหนดไว้ หรือใช้วิธีการใดๆ เพ่ือให้ล่วงรู้ข้อมูล แก้ไข หรือทําลายข้อมูลของบุคคลอ่ืนในระบบ
คอมพิวเตอร์โดยมิชอบ หรือใช้ระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลอ่ืนเป็นเท็จหรือมีลักษณะลามก
อนาจาร ทําให้เกิดความเสียหาย (พรบ. ว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ.2550) 

แพลดตฟอร์ม (platform) หมายถึง ระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถขยายขีด
ความสามารถอย่างไม่จํากัดมีการพัฒนาฟังก์ช่ันหรือโมดูลใหม่ๆ มาต่อยอดอยู่ตลอดเวลา เกิด
นวัตกรรมใหม่ๆเสมอ และสามารถนําไปต่อเช่ือมกับระบบอ่ืนได้ แพลตฟอร์มไม่ได้จํากัดอยู่แค่
ซอฟต์แวร์แต่ยังรวมไปถึงเว็บไซต์ หรือบริการท่ีคนอ่ืนสามารถเขียนโปรแกรมมาต่อเช่ือมหรือดึงข้อมูล
ได้โดยอัตโนมัติ 

ธุรกิจเทคโนโลยีดิจิทัล หมายถึง ธุรกิจที่มีการสร้างสรรค์สินค้าหรือบริกรใหม่ด้วยการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัล ก่อให้เกิดคุณค่าและรูปแบบการทําธุรกิจใหม่ท่ีแตกต่าง
จากการทําธุรกิจแบบเดิม (disruptive business) โดยธุรกิจเทคโนโลยีดิจิทัลครอบคลุมทั้งธุรกิจใหม่
และธุรกิจเดิมที่มีการคิดค้นนวัตกรรมหรือมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการทําธุรกิจ (business model) 
และกระบวนการธุรกิจแบบใหม่ ซ่ึงอาศัยเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นพ้ืนฐานสําคัญในการสร้างมูลค่าเพ่ิม
ให้กับสินค้าหรือบริการและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานท้ังในระดับการใช้งานในอุตสาหกรรม
และผู้ใช้งานท่ัวไป  

ข้อมูลขนาดใหญ่ (big data) หมายถึง ปริมาณข้อมูลที่มีขนาดใหญ่มาก (ระดับ tera 
byte หรือ peta) เกินกว่าขีดความสามารถในการประมวลผลของระบบฐานข้อมูลธรรมดาจะรองรับได้ 
(volumn) และข้อมูลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (velocity) เช่น ข้อมูลจาก Social media 
ข้อมูลการซ้ือขาย ข้อมูล transaction  

big data technology คือ เทคโนโลยีในการนําข้อมูลจํานวนมหาศาลมาวิเคราะห์
ประมวลผล และแสดงผลด้วยวิธีท่ีเหมาะสม ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ เพ่ือให้สามารถนํา
ข้อมูลมาใช้ได้ง่ายขึ้น เพ่ือประโยชน์ในการวางแผน หรือการตัดสินใจ เรียกว่า big data analytics 

ความมั่นคงปลอดภัยไซเบอร์ (cyber security หมายถึง ความม่ันคงปลอดภัยที่
เกี่ยวข้องกับการทําธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการรักษาความม่ันคงปลอดภัยทางโลกดิจิทัล 
ซ่ึงมีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือการสื่อสาร การรักษาความลับของข้อมูลท่ีต้อง
คํานึงถึงการป้องกันภัย และควบคุมการทํารายการผ่านระบบออนไลน์ การป้องกัน การละเมิดข้อมูล 
มาตรฐานท่ีเกี่ยวข้องและวิธีการจัดการความปลอดภัย ความเช่ือม่ันของผู้ใช้ 

ความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน (Public Private Partnership : PPP) 
หมายถึง แนวคิดที่ส่งเสริมบทบาทของภาคเอกชนในการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศโดยส่งเสริม
ความร่วมมือระหว่างภาครัฐ-เอกชนในรูปแบบต่างๆ เช่นการระดมทุนในการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน
ทางเศรษฐกิจและสังคมของภาครัฐ โดยให้เอกชนร่วมดําเนินการบริหารจัดการโครงการและจัดหา
แหล่งเงินลงทุนเองทั้งหมด  
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เทคโนโลยีการเช่ือมต่อของสรรพส่ิง (Internet of Things) หมายถึง Internet of 
Things หรือ IoT คือ สภาพแวดล้อมอันประกอบด้วยสรรพสิ่งท่ีสามารถสื่อสารและเช่ือมต่อกันได้ผ่าน
โพรโทคอลการสื่อสารทั้งแบบใช้สายและไร้สายโดยสรรพสิ่งต่างๆ มีวิธีการระบุตัวตนได้รับรู้บริบทของ
สภาพแวดล้อมได้และมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบและการทํางานร่วมกันได้ IoT จะเปลี่ยนรูปแบบและ
กระบวนการผลิตในภาคอุตสาหกรรมไปสู่ยุคใหม่ หรือท่ีเรียกว่า Industry 4.0 ท่ีจะอาศัยการเช่ือมต่อ
ส่ือสารและการทํางานร่วมกันระหว่างเครื่องจักรกับมนุษย์และข้อมูล เพ่ือเพ่ิมอํานาจในการตัดสินใจที่
รวดเร็วและมีความถูกต้องแม่นยําสูง 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ที่เน้นการทําธุรกรรมซื้อขายระหว่างผู้ผลิต/ผู้จัดจําหน่ายตรง
กับผู้บริโภค (B2C หรือ Business-to-Consumer) 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีเน้นการทําธุรกรรมซ้ือขายระหว่างผู้ประกอบการ/
องค์กรธุรกิจกับผู้ประกอบการหรือองค์กรธุรกิจ (B2B หรือ Business-to- Business) 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีเน้นการทําธุรกรรมซ้ือขายระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
(C2C หรือ Consumer-to-Consumer) 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีเน้นการทําธุรกรรมซ้ือขายระหว่างองค์กรทางธุรกิจกับ
หน่ายงานของรัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจ (B2G หรือ Business-to-Government) 

 
 



 

  
บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 
 
2.1 แนวคิดทฤษฏี 

2.1.1  ทฤษฎีโลกาภิวัตน์ (Globalization) 
ใช้วิเคราะห์การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับความเปล่ียนแปลงใดๆ ก็ตามที่เกิดขึ้นโดยก้าวข้าม

อํานาจความเป็นรัฐและพรมแดนของรัฐ โดยความเช่ือมโยงกับการเปลี่ยนแปลงของกระแสโลก  
ท่ีไม่ได้เป็นไปอย่างจํากัดสําหรับรัฐชาติใดชาติหน่ึง หรือปรากฏการณ์ท่ีมีการติดต่อสื่อสารที่เช่ือมโยง
และส่งผลกระทบถึงกันโดยทั่ว 

จากอิทธิพลของความเช่ือมโยงที่ไร้พรมแดนของกระแสโลกาภิวัตน์ ได้ส่งผลต่อ 
การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างของเศรษฐกิจและสังคมไทย ในฐานะหน่วยงานภาครัฐจําเป็นต้องปรับ
บทบาท ภารกิจ และดําเนินนโยบายต่างๆ ให้สอดคล้องกับบริบทพลวัตของโลกท่ีเปลี่ยนไป  
เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาประเทศอย่างย่ังยืนต่อไป 

2.1.2  SWOT (Analysis) 
เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ประเมินสถานการณ์ โดยการกําหนดจุดแข็งและ

จุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน กําหนดโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ท้ังนี้เพ่ือ
ใช้ประโยชน์ในการกําหนดยุทธศาสตร์และทิศทางของการดําเนินงานที่เกี่ยวข้องต่อไป 

จากการวิเคราะห์สถานการณ์ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย ในมิติ
ต่างๆ ท้ังภายในและภายนอก เพ่ือใช้ในการกําหนดกลยุทธ์และแนวทางการเสริมสร้างขีด
ความสามารถให้กับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป เพ่ือศึกษา
จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และความท้าทาย ตลอดจนสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ก่อนนํามาใช้ใน
การกําหนดยุทธศาสตร์และแนวทางในการดําเนินการของตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีจะ
ทําการศึกษา   

2.1.3  ทฤษฎีว่าด้วยความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage 
Concept)  

ของ Michael E.Porter เพ่ือใช้ในการศึกษาปัจจัยที่นําไปสู่ความได้เปรียบในการ
แข่งขันท่ีจะนําไปสร้างความแตกต่างในเชิงการตลาดและกําหนดกลยุทธ์การตลาดหรือการดําเนิน
ธุรกิจให้ประสบความสําเร็จ  
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2.2  วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
2.2.1  China 360 E-Commerce in China : Driving a new consumer culture 

โดย KPMG Global China Practice 
ธุรกิจการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในจีนมีอัตราการเติบโตสูงและได้รับความนิยมมาก 

จนกระทั่งในปี 2013 ประเทศจีนมีสถิติกิจกรรมการซ้ือขายผ่านช่องทางพาณิชย์ดิจิทัลสูงมากจนแซงหน้า
ประเทศสหรัฐอเมริกา และกลายเป็นประเทศตลาดการค้าออนไลน์ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก ทั้งนี้ ปัจจัยที่
ขับเคลื่อนให้การค้าออนไลน์ในจีนเติบโตอย่างรวดเร็ว มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการพัฒนาของ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของคนจีน ท่ีชอบความรวดเร็วและ
สะดวกสบาย  

ปัจจัยท่ีส่งผลให้การดําเนินธุรกิจผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของจีนประสบ
ความสําเร็จอย่างย่ิงใหญ่ดังเช่นทุกวันน้ี ประกอบด้วยปัญจัยที่สําคัญ 4 ประการ ได้แก่ (1) การมี 
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce Platform) ท่ีเข้มแข็ง อาทิ Alibaba (Taobao 
ตลาดกลางประเภท C2C และ Tmall ตลาดกลางประเภท B2C) (2) มีระบบการจ่ายเงินออนไลน์ 
(Digital Payment Platform) (3) การใช้โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย 
และท่ัวถึง อาทิ We Chat และ Sina Weibo (4) โทรศัพท์เคลื่อนท่ี (Mobile Devices) เน่ืองจากมี
ความสะดวกสบาย รวดเร็ว และสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา ซ่ึงส่งผลให้เกิดเทรนด์การค้าผ่าน
อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบใหม่ท่ีเรียกว่า Mobile-Commerce หรือ M-Commerce อีกด้วย 

2.2.2  บทความวิชาการที่เป็นการศึกษาวิเคราะห์ตลาดจีนจากศูนย์วิจัยยุทธศาสตร์
ไทย-จีน สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ  

เ น่ืองจากคนจีนยุคใหม่มีความนิยมเลือก ซ้ือสินค้าจากเ ว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่เพ่ิมมากขึ้น จึงนับเป็นโอกาสและช่องทางใหม่ของสินค้าและบริการไทยที่จะเข้าถึง
ตลาดจีนได้โดยง่าย ท้ังยังเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการเจาะกลุ่มผู้บริโภคจีน ตลอดจนการดําเนิน
ธุรกิจการค้าออนไลน์ยังเป็นช่องทางการนําเสนอสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตลอด 24/7 
ซ่ึงครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ัวทุกเมืองและมณฑลของจีนอีกด้วย 

อย่างไรก็ตาม  การเจาะตลาดจีนด้วยเครื่อง มือทางการพาณิชย์ดิ จิ ทัล น้ี 
ผู้ประกอบการไทยจําเป็นจะต้องศึกษาและเรียนรู้ กฎระเบียบและเงื่อนไขต่างๆ ของการดําเนินธุรกิจ
ในตลาดนี้ให้ละเอียดถ่องแท้ก่อน อาทิ ระบบการจดทะเบียน การชําระเงิน การส่งมอบสินค้า และ
ควรเลือกช่องทางเครื่องมือตลาดกลางแพลตฟอร์มออนไลน์ ท่ีสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์และ
กลุ่มเป้าหมายของตน เพ่ือเพ่ิมโอกาสความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจออนไลน์ในจีนต่อไป 

2.2.3  บทความวิชาการจากสํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศในสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน  

พฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่ของจีน พบว่ามีลักษณะของอายุเฉลี่ยน้อยลง 
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ส่วนมากอาศัยอยู่ในเมืองหลักและเมืองรองอันดับสองของจีน มีความช่ืนชอบ
การจับจ่ายใช้สอย นิยมใช้อินเตอร์เน็ตในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า เลือกซ้ือสินค้า และ
ช่องทางจําหน่ายสินค้า ใช้อารมณ์ความรู้สึกประกอบการตัดสินนิใจซ้ือสินค้ามากข้ึน และเชื่อม่ันใน
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ตราสินค้า อีกท้ัง กลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่น้ีมีความช่ืนชอบแบรนด์ท่ีมีความหลากหลายและมี
ลักษณะเฉพาะของสินค้า 

ภาพรวมของธุรกิจ E-Commerce ของจีน การเปลี่ยนแปลงและแนวโน้มในระยะ
ต่อไป รวมถึงกฎระเบียบท่ีเกี่ยวข้องท่ีสําคัญ  

2.2.4  Electronic commerce in China : current status, development 
strategies, and new trends โดย Xiang Junyong, Jing Linbo  

เนื่องจากจํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ต การพัฒนาเทคโนโลยี และความนิยมการใช้
สมาร์ทโฟนในจีนมีเพ่ิมสูงขึ้น จึงซ่ึงส่งผลให้เกิดการพัฒนาของการค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในประเทศจีน ซ่ึงรัฐบาลจีนได้ตระหนักถึงความสําคัญในการ
ช่วยเหลือ ส่งเสริมและอํานวยความสะดวกในด้านสําคัญต่างๆ ของการค้าขายผ่านช่องทางน้ี อาทิ 
การริเริ่มโครงการต่างๆ เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาการค้าอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ โครงการ Golden 
Projects เพ่ือจัดระบบและบริหารข้อมูลท่ีมีจํานวนมาก อีกท้ังยังเป็นการมุ่งเน้นการให้บริการการ
พัฒนาเทคโนโลยีของภาครัฐ นอกจากน้ี ภาครัฐยังได้ออกมาตรการ กฎระเบียบข้อบังคับ และ
นโยบายท่ีเกี่ยวข้องกับการค้าออนไลน์และความม่ันคงทางอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ กฎหมายท่ีเกี่ยวข้อง
กับการใช้ลายเซ็นอิเล็กทรอนิกส์ การดําเนินธุรกรรมออนไลน์ การสร้างเมืองโมเดลการค้า
อิเล็กทรอนิกส์ในจีน การส่งเสริมแอพพลิเคช่ันการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การออกกฎระเบียบสําหรับ
การค้าออนไลน์การคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคและผู้ให้บริการเว็บไซต์ เป็นต้น 

รัฐบาลยังให้ความสําคัญกับการดําเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน 
โดยการลดหย่อนความเข้มงวดของกฎระเบียบเพ่ืออํานวยความสะดวกและส่งเสริมการค้าออนไลน์
ข้ามพรมแดน อาทิ การลดอัตราแลกเปลี่ยน การคืนภาษีต่างๆ เป็นต้น ซ่ึงถือได้ว่าการกําหนด
มาตรการลดหย่อนของกฎระเบียบที่เก่ียวข้องดังกล่าวนี้เป็นปัจจัยท่ีมีนัยสําคัญท่ีส่งผลให้การค้า
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนเติบโตสูงขึ้นมากต่อไปเรื่อยๆ  

2.2.5  E-Commerce Strategy and must-haves in China โดย EY 
ปัจจัยสู่ความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจการค้าอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีน ได้แก ่

(1) ความถูกต้องและความคงที่ของภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม (2) การมีมาตรการควบคุม
มาตรฐานเพ่ือป้องกันการสูญเสียความน่าเช่ือถือจากผู้ให้บริการอ่ืนๆ (3PL) (3) การกําหนดการ
จัดการและทิศทางเชิงกลยุทธ์ซ่ึงมีความสําคัญสําหรับเจ้าของเว็บไซต์ (4) การส่งเสริมการขายและการ
ต้ังราคามีความสําคัญสําหรับผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม (5) ความสามารถแนวใหม่ในการสร้างการรับรู้
วงกว้าง (6) การสร้างฐานขอ้มูลลูกค้าท่ีมีความถูกต้องและเช่ือถือได้ 

 
2.3  สรุปกรอบแนวคิด  

ภาคการส่งออกยังคงเป็นกลไกสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทย ถึงแม้ว่าในช่วงกว่าสอง
ทศวรรษที่ผ่านมา จะเผชิญกับปัญหาหรือปัจจัยหลายด้านท้ังในและต่างประเทศ การพัฒนาและ
ส่งเสริมผู้ประกอบการไทยให้แข่งขันได้ในโลกการค้ายุคใหม่ จึงไม่อาจละเลยกระแสการเปล่ียนแปลง
และแนวโน้มความต้องการของโลกท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว รวมถึงกระแสความนิยมรูปแบบการค้า
ใหม่ๆ ซ่ึงสามารถนํามาเสริมหรือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการไทย ท้ังใน
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ด้านการเข้าถึงตลาด การลดต้นทุนประกอบการ และการเสริมประสิทธิภาพ/ประสิทธิผลในการ
ดําเนินกิจกรรมการตลาด  

ในฐานะองค์กรของรัฐท่ีมีบทบาทภารกิจในด้านการพัฒนาและส่งเสริมการตลาดระหว่าง
ประเทศ จึงได้เล็งเห็นถึงโอกาสในการผลักดันให้ผู้ประกอบการไทยใช้ประโยชน์จากช่องทางตลาด
ใหม่ๆ ซ่ึงอาจดําเนินการได้ใน 2 แนวทาง คือ การพัฒนาช่องทางตลาดการค้าออนไลน์ เพ่ือให้เป็นเวที 
(platform) ให้กับผู้ประกอบการไทย โดยเฉพาะผู้ประกอบการ SMEs ได้ใช้ประโยชน์ในการขยาย
ตลาดต่างประเทศ และการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยได้ใช้ช่องทางการค้าออนไลน์ท่ีมีอยู่ใน
ปัจจุบันให้เป็นประโยชน์ เพ่ือมุ่งไปสู่การเป็นเศรษฐกิจดิจิทัล  

อย่างไรก็ดี พบว่า ช่องทางการค้าออนไลน์ข้ามพรมแดนท่ีมีอยู่ในปัจจุบันส่วนใหญ่จะเป็น
ของผู้ประกอบการต่างชาติท่ีมีทั้งแบบที่มีบริษัทสาขาในประเทศไทยและท่ีมีแต่บริษัทแม่หรือบริษัท
สาขาในต่างประเทศ ซ่ึงอาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ประกอบการไทยได้อย่างเต็มที่ 
หรืออาจไม่เหมาะสม ไม่สามารถเอื้อหรือให้การสนับสนุนผู้ประกอบการชุมชนหรือผู้ประกอบการ
ขนาดกลาง-ขนาดย่อมได้อย่างเต็มท่ี การพัฒนาตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีเป็นของไทย  
ซ่ึงอาจดําเนินการโดยภาครัฐไทยหรือภาคเอกชนไทย โดยการสนับสนุนจากภาครัฐ จึงอาจเป็น
ทางออกที่เหมาะสมและสามารถผลักดันให้ประเทศไทยพร้อมเข้าสู่การเป็นเศรษฐกิจดิจิทัลได้อย่าง
เต็มรูปแบบ โดยจําเป็นต้องศึกษาเปรียบเทียบกับประเทศท่ีประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ เพ่ืออาจนํามาใช้เป็นต้นแบบในการพัฒนาและส่งเสริม รวมถึงจําเป็นต้องศึกษา
ถึงรูปแบบของช่องทางการค้าออนไลน์ข้ามพรมแดนท่ีเหมาะสมกับผู้ประกอบการไทย แนวทางการ
ส่งเสริมผลักดัน และปัญหา/อุปสรรคในการดําเนินธุรกรรมพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ข้ามพรมแดน  
ซ่ึงอาจมีปัจจัยมาจากกฎระเบียบต่างๆ ท้ังในและระหว่างประเทศ ท่ีส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจ
ดังกล่าว เพ่ือที่ภาครัฐจะได้นํามาใช้เป็นแนวทางในการผลักดันเชิงนโยบายต่อไป  

 
 
 
 
 
 

 



 

 

 
บทที่ 3 

ผลการศึกษา 
 
 
3.1  สถานการณ์ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์จีนเมื่อเทียบกับของไทย 

3.1.1 พัฒนาการของตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์จีนและไทย 
ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ในทั้งสองประเทศล้วนมีจุดเร่ิมต้นในเวลาใกล้เคียงกัน 

โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากความเช่ือมโยงที่ไร้พรมแดนของกระแสโลกาภิวัตน์ที่ได้ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างของเศรษฐกิจและสังคมของท้ังสองประเทศและประเทศอื่นๆท่ัวโลกไม่มาก
ก็น้อย บริบทของโลกได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์เองก็เช่นกันได้
พัฒนาสภาพธุรกิจไปอย่างรวดเร็วและรุนแรงในช่วงเวลาเพียงไม่เกินสองทศวรรษท่ีผ่านมา ซ่ึงนับว่า
เป็นช่วงเวลาสําหรับการวิวัฒนาการที่สั้นมาก เม่ือเทียบกับพัฒนาการของช่วงปฎิวัติอุตสาหกรรมใน
ยุคศตวรรษท่ี 19  

ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ มีจุดเริ่มต้นดยเร่ิมต้นจากธุรกรรมอิเลคโทรนิคส์ท่ัวไป 
จนมาสู่ระยะที่สองท่ีเรียกว่า Internet-based E-Commerce หรือ ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ที่เน้น
การสื่อสารบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจากเครื่องมือหรืออุปกรณ์คอมพิวเตอร์เป็นหลัก และระยะที่สาม
ในปัจจุบันคือ E-Concept E-Commerce หรือธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีเน้นการสื่อสารบน
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ ไร้สายหรืออุปกรณ์เคลื่อนท่ี อย่างไรก็ดี อาจกล่าวได้ว่า ข้อแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญระหว่างพัฒนาการของจีนและไทย คือ บทบาทภาครัฐ โดยรัฐบาลจีนมีบทบาทอย่างสูง 
ในการช้ีนํา กํากับ อํานวยความสะดวก สนับสนุน และส่งเสริม (Leading, Guiding, Regulating, 
Supporting, Facilitating, and Promoting Role) ในขณะท่ีรัฐบาลไทยเดินหน้าผลักดันเศรษฐกิจ
ดิจิทัลในลักษณะต้ังรับ (Reactive Measures) โดยได้ปล่อยให้ภาคเอกชนเป็นผู้มีบทบาทนําเป็นหลัก 
ภาครัฐไทยเป็นเพียงแค่ผู้ดูแล และแก้ไขปัญหา (Supporting, Promoting and Problem-solving 
Role) อย่างไรก็ดี ต้องยอมรับว่า ปัจจัยหน่ึงท่ีอาจมีผลต่อความแตกต่างของบทบาทภาครัฐของ 
ท้ังสองประเทศมาจากระบอบการปกครองประเทศ ซ่ึงส่งผลต่อเสถียรภาพและความต่อเน่ืองของ
นโยบายรัฐบาล 

พัฒนาการของธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของจีน มีจุดเริ่มต้นจากการที่รัฐบาลจีน
เล็งเห็นถึงความสําคัญของเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเข้าไปมีบทบาทในการกํากับดูแลและผลักดัน
ขับเคลื่อนนับต้ังแต่ปี ค.ศ. 1993 โดยรัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรมอิเลคโทรนิคส์ หู ชีหลี่ ซ่ึง
ได้เสนอแนะโครงการสําคัญหรือท่ีเรียกว่า Three Golden Projects ด้วยเม็ดเงินลงทุนกว่า 1.6 
พันล้านเหรียญสหรัฐฯ4 ซ่ึงได้วางรากฐานในการพัฒนาอย่างเป็นระบบ ต้ังแต่การจัดเตรียมโครงสร้าง
พ้ืนฐาน การออกกฎหมาย กฎกติกาในการดําเนินธุรกรรมพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ในด้านต่างๆ ท้ังที่เป็น
                                                 
4 Xiang Junyong & Jing Linbo, Electronic Commerce in China:Current Status, development 
strategies, and new trends. 
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การเอ้ืออํานวยความสะดวกและการป้องกันปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น ตลอดจนการกําหนดกลไกในการ
บริหารจัดการและกํากับดูแลในแต่ละด้าน ในขณะท่ีประเทศไทยเพ่ิงมีการจัดต้ังกระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศ ขึ้นมาดูแลขับเคลื่อนนโยบายในเร่ืองดังกล่าวอย่างจริงจังในปี ค.ศ.2005 และ พรบ.ว่า
ด้วยธุรกรรมทางอิเลคโทรนิคส์ เพ่ิงเริ่มมีผลใช้บังคับเม่ือปี ค.ศ. 2006 หรือเม่ือประมาณสิบปีท่ีผ่านมา 
นอกจากน้ี ยังพบว่า ความเข้มข้นของการดําเนินงานขับเคลื่อนนโยบายภาครัฐของไทยและจีนยัง
แตกต่างกัน ในขณะที่รัฐบาลจีนได้มีการออกมาตรการต่างๆ มาเป็นระยะอย่างต่อเน่ือง ท้ังในเชิง
นโยบายท่ีเป็นการชี้แนะแนวทางให้กับภาคเอกชน การป้องกันควบคุม และการส่งเสริม โดยมี
เป้าหมายในการขับเคลื่อนที่ชัดเจน ในขณะที่ ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของไทยเป็นการขับเคลื่อน
โดยภาคเอกชนสัญชาติไทยและต่างชาติ โดยภาครัฐดําเนินการในลักษณะ Reactive Measures เป็น
ส่วนใหญ่ 

ปัจจัยจากการสนับสนุนของภาครัฐ ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี  
การขยายตัวอย่างรวดเร็วของชุมชนเมือง (urbanization) ในหลายเมืองทั่วประเทศ ได้ส่งผลให้
จํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในจีนเติบโตอย่างรวดเร็ว จากเพียงแค่ร้อยละ 8.5 ในปี ค.ศ. 2005 เป็น 
ร้อยละ 45.8 ในปี ค.ศ. 20135 เท่ากับ 617.6 ล้านคน หรือมากกว่าร้อยละ 21 ของจํานวนผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตทั่วโลก6 โดยจีนครองส่วนแบ่งตลาดภูมิภาคเอเชียแปซิฟิคกว่าร้อยละ 60 จีนได้กลายเป็น
ผู้นําตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์โลก ด้วยจํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในจีนสูงถึง 688 ล้านคน ซ่ึงคิดเป็น
จํานวนมากกว่าครึ่งหนึ่งของประชากรจีนทั้งประเทศท่ีสามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้7 ตัวเลขดังกล่าว
เติบโตแบบก้าวกระโดดภายในเวลาเพียงแค่ห้าปี ส่งผลให้มูลค่าการค้าออนไลน์สูงถึง 16.2 ล้านล้านหยวน 
(หรือประมาณ 80 ล้านล้านบาท)8 เติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 22.6 ต่อปีตลอดระยะเวลา 10 ปีท่ีผ่านมา9 
และคาดว่า ยอดขายในตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ในจีนจะสูงถึง 1 ล้านล้านเหรียญสหรัฐฯ ภายในปี 
ค.ศ. 201910 คิดเป็นร้อยละ 10 ของยอดการบริโภคในประเทศ และได้กลายเป็นแรงขับเคลื่อนการ
บริโภคภายในประเทศให้เติบโตเฉล่ียร้อยละ 30-40 ต่อปี11 นอกจากน้ี มีการคาดการณ์ว่า  
ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์จีนจะมีขนาดใหญ่กว่าตลาดสหรัฐฯ สหราชอาณาจักร ญ่ีปุ่น เยอรมนี 
และฝรั่งเศสรวมกันในปี 2020  

                                                 
5 China Internet Network Information Centre (CNNIC) 
6 International Trade Union (ITU,2014) 
7 ศูนย์ข้อมูลสารสนเทศและโครงการข่ายอินเตอร์เน็ตแห่งชาติจีน (China Internet Network 
InformationCentre-CNNIC) 
8 สํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ (สคต.) ณ นครกวางโจว, “จีนยุคน้ีต้อง E-Commerce”. 
9 iResearch 2014 
10 TechCrunch website, E-Commerce Sales in China Will Reach $1 Trillion By 2019 Thanks To 
Mobile, Says Forester [Online], Available from: http://techcrunch.com/2015/02/04/china-1trillion-
ecommerce. 
11 Barron.s Website, e-Commerce:China’s Consumption Growth Engine [Online], 2015, Available 
from: http://online.barrons,com/articles/ecommerce-chinas-consumption-growth-engine-
1415323378. 
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Guomei, Yihaodian, Amazon China เป็นต้น และเนืองเนื่องจากตลาดจีนมีขนาดใหญ่มาก จึงยังมี
ผู้เล่นสําคัญในระดับมณฑล อาทิ ต้าหมินหวังในมณฑลฟูโจว แต่พบว่า ส่วนแบ่งตลาด B2C ถูกยึดครอง
โดยตลาดกลางพาณิชย์อิเล็คโทรนิคส์ 2 รายสําคัญ คือ TMall และ Jd.com ซ่ึงล้วนเป็นตลาดกลางฯ 
ท่ีมีสัญชาติจีนโดยมีส่วนแบ่งตลาดรวมกันถึงกว่าร้อยละ 82 (รายละเอียดดังตารางที่ 23) อย่างไรก็ดี 
มีแนวโน้มว่า กลุ่มค้าปลีกด้ังเดิมที่หันมาเล่นการค้าออนไลน์จะขยายการให้บริการให้ครอบคลุมเป็น
ตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ คือ รับเป็นตัวกลางในการซ้ือ/ขายออนไลน์ ไม่จํากัดเฉพาะสินค้า
ของตนเองเท่าน้ัน สินค้าที่ได้รับความนิยมในการซ้ือขายออนไลน์ ได้แก่ อาหารสําเร็จรูป เกมส์ 
อาหารสด ผลิตภัณฑ์สําหรับแม่และเด็ก เสื้อผ้าสําเร็จรูป เครืองเครื่องประทินผิว  

 
ตารางท่ี 3  สัดส่วนตลาดของเว็บไซต์ตลาดกลางฯ แบบ B2C ในจีนในปีค.ศ. 2015 

 
เว็บไซต์ B2C สัดส่วนการตลาด (ร้อยละ) 

TMall 54.1 

Jingdong 28.2 

Suning 3.5 

VIP.com 3.1 

Yihaodian 1.2 

Dangdang 0.9 

Amazon China 0.9 

Others 6.7 

ท่ีมา: E-Commerce Research, China E-Commerce Research Centre 
 

ล่าสุด รัฐบาลจีนได้ตระหนักว่า ผู้บริโภคชาวจีนนิยมสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์จาก
ต่างประเทศเพ่ิมมากขึ้นเป็นลําดับ ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าแบรนด์เนม สินค้าสําหรับแม่และเด็ก 
เครื่องสําอาง เสื้อผ้าทันสมัย และอุปกรณ์อิเลคโทรนิคส์ โดยคาดว่า จํานวนผู้นิยมซ้ือสินค้าจาก
ต่างประเทศจะเพ่ิมขึ้นอีกเท่าตัว จากเดิม 18 ล้านคนในปี 2557 เป็น 35.6 ล้านคนในปี 2561 และ
มูลค่าสั่งซ้ือจะเติบโตอย่างก้าวกระโดดแตะระดับ 1.6 แสนล้านเหรียญฯ12 ในปี 2561 เพ่ิมจากปี 
2557 ท่ีมีมูลค่าเพียง 3.5 หม่ืนล้านเหรียญฯ แต่การซ้ือขายออนไลน์จากต่างประเทศยังคงมีปัญหาใน
เรื่องการขนส่งสินค้า ระบบการชําระเงินท่ีเกี่ยวข้องกับเงินตราต่างประเทศ การตรวจสอบสินค้าโดย
ศุลกากร ระบบการจัดเก็บและขอคืนภาษี การส่งคืนสินค้าที่มีปัญหา ดังน้ัน เพ่ือปกป้องผลประโยชน์
ของผู้บริโภคชาวจีน เพ่ิมความรวดเร็วในการให้บริการ และเพ่ือให้รัฐบาลสามารถควบคุมคุณภาพ
สินค้าและรายได้ภาษีของประเทศ รัฐบาลจีนจึงได้ริเริ่มแนวคิดตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ 
ข้ามพรมแดน (Cross-Border E-Commerce) เม่ือปี ค.ศ. 2013 ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มท่ีเช่ือมโยงกับ
ศุลกากรจีนโดยตรง แตกต่างจาก E-Commerce ท่ัวไปที่ โดยในช้ันนี้ รัฐบาลจีนกําหนดพ้ืนที่นําร่องท่ี

                                                 
12 สํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ (สคต.) ณ นครกวางโจว, “จีนยุคน้ีต้อง E-Commerce". 



19 

 

จะให้บริการดังกล่าว เช่ือมโยงกับเขตการค้าเสรี ซ่ึงอนุญาตให้การนําเข้า-ส่งออกสินค้าผ่านเขต-
การค้าเสรี ซ่ึงเป็นเขตปลอดภาษี หรือ คลังสินค้าทัณฑ์บน (bonded warehouse) ท่ีได้รับสิทธ์ิใน
การละเว้นภาษีก่อน โดยยังไม่จําเป็นต้องนําสินค้าผ่านพิธีการศุลกากร โดยเริ่มต้นนําร่องใน 5 พ้ืนที่ 
ได้แก่ เซ่ียงไฮ้ หางโจว นิงโป ฉงช่ิง เจ้ิงโจว ปัจจุบัน สามารถขยายพ้ืนท่ีให้บริการครอบคลุม 
ท่ัวประเทศ มีผู้ให้บริการดังกล่าวกว่า 5,000 ราย โดยรัฐบาลจีนได้ออกมาตรการภาษีเพ่ือส่งเสริมให้
ผู้บริโภคจีนที่สนใจซ้ือขายสินค้าจากต่างประเทศให้มาใช้บริการจากผู้ให้บริการแบบ Cross-Border 
E-Commerce โดยกําหนดให้สินค้าทีซ้ือขายผ่านแพลตฟอร์มใหม่ต้องไม่เกิน 2,000 หยวน/คน/ครั้ง 
และไม่เกิน 20,000 หยวน/คน/ปี หากไม่เกินมูลค่าที่กําหนด จะไม่ต้องเสียภาษีนําเข้า โดยจะชําระ
เพียงร้อยละ 70 ของอัตราภาษีมูลค่าเพ่ิมและภาษีบริโภค (คล้ายภาษีสรรพสามิต โดยจะจัดเก็บจาก
สินค้าฟุ่มเฟือยบางประเภท) แต่หากมูลค่าเกินท่ีกําหนด ต้องจ่ายภาษีเต็มตามระบบการเก็บภาษี
นําเข้าเหมือนการค้าท่ัวไป  

สําหรับประเทศไทย การค้าออนไลน์ค่อนข้างกระจุกตัวในกลุ่ม B2B (ส่วนใหญ่เป็น
การค้าขายระหว่างบริษัทในเครือ) และ แบบธุรกิจกับภาครัฐ หรือ B2G (ระบบ E-GP หรือ 
Electronic Government Procurement) โดยมีสัดส่วนรวมกันสูงถึงร้อยละ 80 ส่วนการค้า
ออนไลน์แบบ B2C แม้จะยังมีสัดส่วนไม่มากนัก แต่มีแนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยมีผู้เล่น
จํานวนมากในตลาด ท้ังจากห้างค้าปลีกรายใหญ่และรายกลาง/เล็ก (อาทิ ห้างเซ็นทรัล) ผู้ผลิตและ
จําหน่ายสินค้าท่ีลงมาเล่นตลาดออนไลน์ (อาทิ บริษัทในเครือสหพัฒน์ฯ) รวมถึง ผู้ประกอบการ 
ตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท้ังที่เป็นสัญชาติไทยและต่างชาติ อาทิ Lazada Weloveshopping 
Tarad เป็นต้น รายละเอียดดังปรากฏในแผนภูมิท่ี 5 อย่างไรก็ดี ยังมีผู้ประกอบการอีกจํานวนมากท่ี
นิยมค้าขายผ่านเครื่องมือออนไลน์อ่ืนๆ ที่ไม่จําเป็นต้องอยู่ในรูปของตลาดกลางฯ เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม 
เป็นต้น เน่ืองจากเป็นเครื่องมือที่ ต้นทุนค่อนข้างตํ่า และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคทั่วไปได้ง่าย 
สอดคล้องกับผลการสํารวจโดยแบบสอบถามจากผู้ส่งออกไทยจํานวน 43 ราย ซ่ึงพบว่า ร้อยละ 55.8 
ไม่เป็นสมาชิกเว็บไซต์ตลาดกลาง ใดๆ (แผนภูมิท่ี 4 ในภาคผนวก ข) แต่เห็นว่าเคร่ืองมืออิเลคโทรนิคส์ 
ท่ีได้ผลในเชิงธุรกิจมากท่ีสุดตามลําดับ ได้แก่ เฟซบุ๊ค (ร้อยละ 92.5) ไลน์ (ร้อยละ 52.5) เว็บไซต์ของ
บริษัท (ร้อยละ 35) ตลาดกลางฯ อาลีบาบา (ร้อยละ 32.5) (แผนภูมิท่ี 6 ในภาคผนวก ข) โดย
ผู้ประกอบการส่งออกส่วนใหญ่ ((ร้อยละ 74.4) มีเวปไซต์ของตนเอง เพ่ือใช้ในการแนะนําองค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงรับคําสั่งซ้ือ ให้บริการข้อมูลแก่ลูกค้า/ผู้สนใจ โดยเกือบท้ังหมด (ร้อยละ 90) ใช้
เครื่องมืออิเลคโทรนิคส์ในการดําเนินธุรกิจการค้าอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้งหรือบ่อยกว่าน้ัน (แผนภูมิท่ี 
3 ในภาคผนวก ข) ท้ังน้ี ในกลุ่มผู้ประกอบการส่งออกที่เป็นสมาชิกเว็บไซต์ตลาดกลางฯ 29 ราย เป็น
สมาชิกเว็บไซต์ตลาดกลางฯ มากกว่า 1 แห่ง แบ่งเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ Thaitrade.com ร้อยละ 
51.7 เว็บไซต์ Lazada ร้อยละ 44.8 เว็บไซต์ Alibaba ร้อยละ 27.6 มีเพียงร้อยละ 6.9 เป็นสมาชิก
เว็บไซต์ Amazon และ eBay (แผนภูมิท่ี 5 ในภาคผนวก ข)  
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คมนาคมขนส่งยังไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกอีกมาก ถึงแม้ว่ารัฐบาลจีนจะเร่งรัดผลักดันการ
ลงทุนขยายโครงสร้างพ้ืนฐานอย่างต่อเนื่องก็ตาม  

ในส่วนของประเทศไทย พบว่า นอกจากโครงสร้างพ้ืนฐานที่เป็น Hard Infrastructure 
(ทางบก ทางอากาศ ทางรถไฟ ทางเรือ) ยังมีอุปสรรคสําคัญ คือ การพัฒนาด้านโครงสร้างพ้ืนฐานทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Soft Infrastructure) ท่ียังไม่เพียงพอและไม่สามารถรองรับการขยายตัวของ
ธุรกิจ E-Commerce ท่ีเกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงส่งผลให้ผู้ประกอบการไทยต้องแบก
รับภาระต้นทุนที่สูงขึ้น ดังจะเห็นได้จาก ดัชนีวัดความพร้อมด้านเครือข่ายสารสนเทศี (Networked 
Readiness Index) และ ดัชนีวัดระดับการพัฒนาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (ICT Development 
Index) ซ่ึงจัดทําโดยองค์กรระหว่างประเทศ 2 องค์กรสําคัญ คือ World Economic Forum (WEF) 
และ International Telecommunication Union (ITU) ท่ีประเมินขีดความสามารถการแข่งขัน
ของความพร้อมโครงสร้างพ้ืนฐานทางด้าน IT ของทุกประเทศท่ัวโลก ได้ประเมินไทยให้อยู่ในลําดับที่ 
67 และ 74 ตามลําดับ มากเป็นลําดับท่ี 3 ในกลุ่มอาเซียน รองจากสิงคโปร์และมาเลเซีย รายละเอียด
ดังตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4 พัฒนาการด้านโครงสร้างพ้ืนฐานเทคโนโลยีสารสนเทศของประเทศในอาเซียน 
 

  

World Economic Forum (WEF) (143143 
ประเทศ)

International Telecommunication 
Union (ITU) (167 ประเทศ) 

Networked Readiness 
Index (NRI) 2015 

Infrastructure 
Indicators 

ICT Development 
Index (IDI) 2015 

IDI Access 
Sub-Index 

สิงคโปร์ 1 19 19 14 
มาเลเซีย 32 70 64 63 

ไทย 67 66 74 92
ฟิลิปปินส์ 76 73 98 108 
อินโดนีเซีย 79 98 108 102 

บรูไน - - 71 46 
กัมพูชา 110 108 130 123 
เมียนมา 139 131 142 156 
ลาว 97 107 138 137

เวียดนาม 85 127 102 107 
ท่ีมา: World Economic Forum (WEF) และ International Telecommunication Union (ITU) 
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นอกจากน้ี ยังพบว่า การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานทาง IT ไม่ครอบคลุมทุกภูมิภาค 
ส่งผลให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ยังคงกระจุกตัวอยู่ในพ้ืนท่ีเขตเมือง โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล ซ่ึงมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 56.3 ของจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด13 

ปัจจุบัน ขีดความสามารถของระบบการขนส่งและการบริหารจัดการสินค้าของไทย
ยังคงเผชิญกับข้อจํากัดต่างๆ ได้แก่ การขนส่งสินค้าท่ีพ่ึงพิงการขนส่งทางถนนเป็นหลัก ส่งผลให้เกิด
ความล่าช้าในการขนส่งและปัญหาสินค้าเกิดความการชํารุด และต้นทุนโลจิกติกส์ท่ียังอยู่ในระดับสูง
เม่ือเปรียบเทียบภายในภูมิภาค 

ปัญหาดังกล่าวยังรวมถึงศักยภาพและความสามารถของผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ใน
ประเทศที่ยังไม่สามารถก้าวทันเทคโนโลยี ไม่สามารถรองรับการให้บริการที่ต้องการความรวดเร็ว 
ถูกต้อง และมีประสิทธิภาพได้ดีพอ อย่างไรก็ดี เพ่ือจัดการกับปัญหาดังกล่าว ผู้ประกอบการตลาด
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ในจีนหลายราย เช่น อาลีบาบา ได้เริ่มหันมาต้ังหน่วย/องค์กรภายในเพ่ือดูแล
การขนส่งสินค้า (in-house logistics) แทนที่การใช้บริการองค์กรภายนอก  

2) กฎระเบียบรองรับ เพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับทุกฝ่าย ต้ังแต่ผู้ซ้ือ ผู้ขาย และตลาดกลาง 
ซ่ึงทั้งสองประเทศต่างยังคงต้องศึกษาทบทวนปรับปรุงเป็นระยะ เพ่ือให้สามารถก้าวทันเทคโนโลยี
และรูปแบบทางการค้าใหม่ๆ และสามารถใช้เป็นแนวทางปฏิบัติ เพ่ือสร้างบรรทัดฐานให้กับการค้า
ออนไลน์ สร้างความเชื่อม่ันให้กับทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้อง โดยเฉพาะประเทศไทยท่ีพบว่า โครงสร้าง
พ้ืนฐานทางกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน (พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 และฉบับแก้ไขเพ่ิมเติม (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2551) ไม่เอ้ืออํานวยให้การ
ประกอบธุรกิจเนื่องจากการบังคับใช้ยังไม่มีประสิทธิภาพ และยังขาดความชัดเจนในกฎ/ระเบียบท่ี
เกี่ยวข้อง ตลอดจนไม่ครอบคลุมถึงนวัตกรรมใหม่ๆในการทําธุรกรรมทางการค้า E-Commerce ท้ังใน
และต่างประเทศ จึงจําเป็นต้องพัฒนาปรับปรุง และยกร่างกฎระเบียบใหม่ๆ รองรับธุรกรรมต่างๆ 
ล่าสุด ธนาคารแห่งประเทศไทยและกระทรวงการคลังได้ร่วมกันยกร่าง พระราชบัญญัติระบบการ
ชําระเงิน พ.ศ. .... เพ่ือยกระดับระบบชําระเงิน (National e-Payment) ให้สอดคล้องกับ
มาตรฐานสากล มีกฎหมายกํากับดูแลที่เป็นเอกภาพ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการดูแลเสถียรภาพระบบ
การชําระเงิน การกํากับดูแลที่ยืดหยุ่นเอ้ือต่อนวัตกรรมใหม่ๆ (อาทิ Third Party Payment Service 
Provider)  

นอกเหนือจากน้ี ยังมีประเด็นทางกฎหมายที่ยังคงเป็นอุปสรรคต่อผู้ประกอบการการค้า
ระหว่างประเทศของไทย อาทิ การจัดเก็บภาษีหัก ณ ท่ีจ่ายและภาษีมูลค่าเพ่ิมจากผู้ประกอบการไทย
ท่ีเช่าพ้ืนท่ีของผู้ให้บริการพ้ืนท่ีสื่อออนไลน์จากต่างชาติเพ่ือโฆษณาและเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงสินค้า
และบริการของตน อาทิ การเช่าพ้ืนท่ีโฆษณาบน Facebook หรือ Google ประเด็นภาษีศุลกากร
กรณีสินค้าท่ีถูกส่งคืนจากลูกค้าต่างประเทศเพ่ือซ่อมแซมก่อนส่งกลับคืนให้ลูกค้า เป็นต้น  

ท้ังนี้ สอดคล้องกับผลการสํารวจผู้ประกอบการส่งออกของไทยท่ีเห็นว่า ปัญหาอุปสรรค
สําคัญในการใช้ช่องทางตลาดกลางฯ เพ่ือเป็นเครื่องมือในการดําเนินธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ 

                                                 
13 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย ปี 2558.  
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ได้แก่ กฎระเบียบทางการค้าระหว่างประเทศ (ร้อยละ 55.8) ความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้ตลาดกลางฯ 
(ร้อยละ 53.5) อัตราภาษีศุลกากรและความปลอดภัยทางอิเลคโทรนิคส์ (ร้อยละ 51.2 เท่ากัน) 
รายละเอียดดังแผนภูมิท่ี 9 ในภาคผนวก ข  

3) ความแตกต่างในระดับความเจริญของเมือง มีผลต่อการขยายตัวของการค้าออนไลน์
และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ซ่ึงในประเด็นน้ี พบว่า จีนจะมีระดับความ
แตกต่างดังกล่าวท่ีสูงกว่าของไทย เน่ืองด้วยขนาดของประเทศท่ีมีพ้ืนท่ีกว้างขวาง จึงมีความแตกต่าง
ในภูมิประเทศ และพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างชัดเจน ปัจจุบัน จีนได้มีการแบ่งระดับความเจริญของเมือง
ออกเป็น 4 ระดับ (tier) ผลการศึกษา พบว่า อัตราการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในพ้ืนท่ีห่างไกล
มีเพียงร้อยละ 19 แต่ในเมืองระดับ 1-2 สูงถึงร้อยละ 76 และในเมืองระดับ 3-4 อยู่ท่ีร้อยละ 4714 
ย่อมส่งผลต่อการขยายตัวของการค้าออนไลน์ เน่ืองจากร้อยละ 60 ของผู้บริโภคในพื้นท่ีห่างไกลมีการ
ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ ดังนั้น หากสามารถขยายอัตราการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ จะสามารถเพ่ิม
ปริมาณซ้ือขายได้อย่างมีนัยสําคัญ นอกจากน้ี ผู้บริโภคในเมืองระดับ 1 เช่น เซ่ียงไฮ้ ปักกิ่ง จะนิยมซ้ือ
ออนไลน์ในกลุ่มสินค้า/บริการท่องเท่ียว สินค้าแบรนด์เนมราคาแพง และค่อนข้างให้ความสําคัญกับ
แบรนด์เนม มีความภักดีต่อแบรนด์สินค้าค่อนข้างูสูงกว่าผู้บริโภคในเมืองระดับ 2-4 สินค้าตกรุ่น  
ซ่ึงอาจไม่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในเมืองระดับ 1 อาจได้รับความนิยมมากจากผู้บริโภคในเมือง
ระดับ 4 ผู้บริโภคในเมืองระดับ 2-4 จะนิยมเลือกสินค้าจากคุณสมบัติพ้ืนฐานมากกว่ารูปลักษณ์หรือ
การออกแบบท่ีทันสมัย อีกทั้ง การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเมืองระดับ 4 มักจะอิงกับความเห็นจาก
ผู้นําหรือผู้ที่น่าเช่ือถือ (หรือท่ีเรียกว่า key opinion leader) มากกว่าความเห็นจากผู้ซ้ือรายอ่ืนๆ 
หรือคําบอกเล่า ปัจจัยเหล่าน้ีสําคัญต่อการวางกลยุทธ์เจาะตลาดเชิงลึก  

 
3.3 ปัจจัยสู่ความสําเร็จของตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์  

เม่ือศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตลาดกลางฯ ในจีน กับตลาดกลางฯ ในไทย พบว่า 
1) การดําเนินธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ท่ีจะประสบความสําเร็จได้น้ัน 

จําเป็นต้องมีการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับแต่ละตลาดเป้าหมาย ซ่ึงมีความแตกต่างกัน
ท้ังในมิติเชิงพ้ืนที่ และประชากรศาสตร์ (demographic) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
(Competitive Advantage) ท้ังในระดับเดียวกันเองและในเวทีระหว่างประเทศ โดยต้องสามารถ
ประยุกต์ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data Analytics) และสามารถบูรณาการกลยุทธ์
หรือเทคนิคต่างๆ ทั้งท่ีเป็นแบบออนไลน์และออฟไลน์ ในลักษณะ (Convergent Business Model) 
หรือท่ีเรียกว่า O2O+X Strategy (Offline-Online+การเช่ือมโยงเครือข่ายและการทํากิจกรรม
ร่วมกับแพลตฟอร์มอ่ืนๆหรือพันธมิตรอ่ืนๆ เช่น ภาครัฐ ภาคการเงิน ภาคการศึกษา เป็นต้น) รวมถึง
ต้องสามารถสร้างสรรกิจกรรมที่ฮือฮาจนเป็นการกล่าวขวัญกันไปทั่ว (Talk of the Town) เพ่ือให้
เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัด คือ กรณีของเวป TMall.com ซ่ึงเป็นบริษัทในเครือของ 
Alibaba ท่ีสร้างกิจกรรมส่งเสริมการขาย ภายใต้คอนเซปต์ “ลดราคาฉลองวันคนโสด (China 

                                                 
14 China Internet Watch website, Over 60% of China’s Rural internet Users are online Shoppers 
[Online], Available from: http://www.chinainternetwatch.com/12535/rural-online-shoppers-6Oct. 
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Singles Day” ในวันท่ี 11 พฤศจิกายนของทุกปี ประสบความสําเร็จอย่างมาก ได้รับความสนใจและ
โด่งดังไปท่ัวโลก มียอดขายในวันดังกล่าวเพียงวันเดียวสูงถึง 9.3 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ (ปีค.ศ. 2014)  

2) ช่ือเสียงและการได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคและผู้ขายท่ีมาใช้บริการตลาดกลางฯ 
เป็นปัจจัยในการตัดสินใจท่ีสําคัญ จึงจําเป็นต้องพัฒนาองค์ประกอบเชิงการบริหารจัดการที่สําคัญต่อ
การสร้างแบรนด์ ได้แก่ การสร้างระบบการจัดการสินค้าคงคลังและการขนส่งสินค้าที่รวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพ หรือหากจําเป็นต้องใช้บริการบริษัทขนส่งภายนอก (3PL-3rd party logistic 
provider) จะต้องมีระบบควบคุมและป้องกันมิให้เกิดปัญหาท่ีอาจส่งผลกระทบต่อความเช่ือม่ันของ
ผู้บริโภค การสร้างฐานข้อมูลของลูกค้าตนเองท่ีถูกต้อง แม่นยํา และสามารถนํามาใช้ประโยชน์ได้ใน
การกําหนดกลยุทธ์ และหากสามารถเช่ือมโยงเครือข่ายให้ครอบคลุมหลายประเทศจะยิ่งเป็นผลดี  

สําหรับตลาดกลางฯ ในประเทศไทย จากการสํารวจผู้ประกอบการส่งออกของไทย 43 ราย 
ในกลุ่มสินค้าอาหาร ไลฟ์สไตล์ เฟอร์นิเจอร์ แฟช่ัน เครื่องประทินผิว และธุรกิจบริการสปา พบว่า  
มีปัจจัยเพ่ิมอ่ืนๆ ท่ีผู้ใช้บริการให้ความสําคัญ คือ ระบบการชําระเงินท่ีรวดเร็ว น่าเช่ือถือ (ร้อยละ 90) 
ระบบการขนส่งสินค้า (ร้อยละ 54) ระบบการดูแลลูกค้า การบริการหลังการขาย (ร้อยละ 51.4)  
ฐานลูกค้าของตลาดกลางฯ และความถี่ในการเข้ามาใช้บริการ (ร้อยละ 40.5 เท่ากัน) รายละเอียด 
ดังแผนภูมิท่ี 7 ในภาคผนวก ข นอกจากนี้ จากการสอบถามความพึงพอใจต่อบริการของเว็บไซต์
ตลาดกลางฯ Thaitrade.com ของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ซ่ึงเป็นเว็บตลาดกลางฯ ท่ีมี
รูปแบบดําเนินการในลักษณะจับคู่ธุรกิจ หรือระหว่างองค์กรธุรกิจกับองค์กรธุรกิจ (B2B Matching) 
ท่ีเปิดให้บริการมาต้ังแต่ ค.ศ. 2011 พบว่า ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในบริการด้านต่างๆ ประกอบด้วย 
ความง่ายและสะดวกในการสมัครเป็นสมาชิก (ร้อยละ 94) ความง่ายในการเข้าใช้บริการเว็บไซต์ใน
ฐานะผู้ขาย (ร้อยละ 88) ความราบรื่นในการใช้บริการ อาทิ ความเร็วและระดับความถี่ในการเกิด
ปัญหาทางเทคนิค (ร้อยละ 85) ความหลากหลายของรูปแบบลักษณะและตัวเลือกต่างๆในการ
ให้บริการของเว็บไซต์ (ร้อยละ 90) ความรวดเร็วในการให้บริการ เช่น การตอบกลับ การบริการจับคู่
ธุรกิจออนไลน์ (ร้อยละ 90) การให้บริการข้อมูลข่าวสารอิเลคโทรนิคส์ (ร้อยละ 94) การจัดกิจกรรมเสริม
นอกจากบริการออนไลน์ เช่น การจัดคณะผู้แทนการค้าผู้ขายออนไลน์ไปเจรจาการค้าในต่างประเทศ 
การอบรมสัมมนาเพ่ิมศักยภาพผู้ขายออนไลน์ (ร้อยละ 88) ท้ังน้ี ร้อยละ 85 แสดงความพึงพอใจต่อ
ผลประกอบการโดยรวมจาก Thaitrade.com ร้อยละ 88 พึงพอใจที่ได้ขยายเครือข่ายผู้ขายและผู้ซ้ือ
และโอกาสทางธุรกิจท่ีได้รับจากการเป็นสมาชิก Thaitrade.com และ ร้อยละ 91 เห็นว่าเว็บไซต์
ตลาดกลางฯ ดังกล่าว เป็นเครื่องมือที่จําเป็นในการดําเนินธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ รายละเอียด
ดังแผนภูมิท่ี 10-19 ในภาคผนวก ข โดยให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่า ภาครัฐควรให้ความช่วยเหลือ
สนับสนุนผู้ประกอบการในเข้าถึงช่องทางตลาดดิจิทัลมากขึ้นทั้งในรูปการอบรมเชิงลึก การให้
คําปรึกษา และการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายย่ิงขึ้น 

3) การปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ โดยเฉพาะแนวโน้มที่มาพร้อมกับ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีสําคัญ ได้แก่ 

�กระแสการดําเนินธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ผ่านเครื่องมือหรืออุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ Mobile E-Commerce หรือ M-Commerce ซ่ึงเป็นผลมาจากเทคโนโลยี
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สารสนเทศท่ีพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ทําให้การซ้ือขายสินค้าออนไลน์เปลี่ยนแพลตฟอร์มมาใช้ผ่าน
โทรศัพท์มือถือมากขึ้น  

�Social media หรือสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการกระจายเผยแพร่ข้อมูล 
และการตัดสินใจของผู้บริโภค รวมถึงสามารถใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดให้กับผู้ประกอบการและตลาด
กลางฯ 

�Internet finance หมายถึง การให้บริการทางการเงิน โดยตลาดกลางฯ หรือองค์กรอ่ืนๆ 
โดยอาจร่วมกับสถาบันการเงินเต็มรูปแบบ เช่น ธนาคาร หรือ อาจเพ่ิมบริการทางการเงินภายใต้
องค์กรตนเอง เพ่ือให้บริการทางการเงินให้กับท้ังผู้ขายสินค้าออนไลน์ในรุปรูปของสินเช่ือ และผู้ซ้ือ
สินค้าออนไลน์ เพ่ือทดแทนบัตรเครดิตหรือช่องทางการเงินทั่วไปที่อาจมีค่าธรรมเนียมในการ
ให้บริการสูง ในประเทศจีน ท่ีได้รับความนิยมมาก คือ Alipay (บริษัทลูกในเครืออาลีบาบา) และ 
Wechat Wallet ซ่ึงพัฒนามาจากแอพพลิเคช่ันเพ่ือการสนทนา (คล้าย Line application ที่นิยมใน
ไทยและภูมิภาคเอเชีย)  

 
3.4  การศึกษา SWOT ของตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของไทย  

จากข้อมูลทั้งหมดที่กล่าวมาแล้ว สามารถประมวลสรุป จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และ
อุปสรรคของตลาดกลางฯ ในไทย เม่ือเทียบกับของจีน ได้ดังน้ี  

3.4.1 จุดแข็ง 
- �ขนาดของตลาดและความหลากหลายของสินค้าและผู้ประกอบการในตลาด 

ความนิยมของผู้บริโภคต่อการซ้ือขายออนไลน์ท่ีเพ่ิมมากขึ้น 
- �ผู้ประกอบการไทยและสินค้าไทยมีศักยภาพในการส่งออก/จําหน่ายสินค้า

ออนไลน์ไปยังตลาดสําคัญของโลก อาทิ สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป ออสเตรเลีย ญ่ีปุ่น เป็นต้น ส่งผล
ให้ตลาดกลางฯ ต่างชาติให้ความสนใจเข้ามาต้ังฐานในประเทศไทย อาทิ Amazon.com, Alibaba  

- �ศักยภาพของประเทศไทยในการเป็นศูนย์กลางขนส่งและให้บริการของ
ภูมิภาคอาเซียน  

- �นโยบายรัฐบาลส่งเสริมสนับสนุนการจัดต้ังและดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะกับ
การลงทุนจากต่างประเทศ 

- �โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีครอบคลุม โดยเฉพาะในเมือง
สําคัญ และมีผู้ให้บริการมากราย  

3.4.2 จุดอ่อน 
- �นโยบายรัฐบาลท่ีขาดความต่อเน่ือง ส่งผลต่อการพัฒนาด้านต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานรองรับการขนส่ง โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และกฎหมาย/ 
แนวปฏิบัติต่างๆ  

- �ขาดการบูรณาการแผนงานภาครัฐ และการกํากับดูแลการปฏิบัติงาน 
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- �กฎหมายล้าสมัย และขาดการพัฒนาปรับปรุง รวมถึงกลไกในการบังคับใช้
กฎหมาย กฎหมายบางอย่างไม่สามารถปรับใช้กับการดําเนินธุรกรรมออนไลน์ได้ ส่งผลให้
ผู้ประกอบการที่ดําเนินการแบบถูกต้องต้องรับภาระทางภาษีค่อนข้างมาก ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึง
หลีกเลี่ยงโดยการไม่จดทะเบียนนิติบุคคลและทําการค้าในรูปบุคคลธรรมดา รวมถึงปัญหาจากการที่มี
ชาวต่างชาติมาแอบอ้างใช้ที่อยู่ในประเทศไทยในการทําการค้าออนไลน์ ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ประเทศไทย 

- �การขาดแคลนแรงงานทักษะ และท่ีสามารถใช้ภาษาอังกฤษได้ในระดับดี 
- �โครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือให้สามารถเข้าถึงชุมชน/เมืองห่างไกล 
- �การส่งเสริมสนับสนุนจากภาครัฐท่ีตรงกับความต้องการของภาคเอกชน 
- �การแข่งขันจากผู้ประกอบการตลาดกลางฯ ต่างชาติท่ีมีช่ือเสียง ได้รับการ

ยอมรับ และมีเครือข่ายในหลายประเทศ 
- �เงินทุนในการประกอบธุรกิจ และต้นทุนของเงินทุนค่อนข้างสูงสําหรับ

ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม 
3.4.3 โอกาส 

- �แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาให้ความนิยมซ้ือขายสินค้าออนไลน์ ท้ัง
จากผู้บริโภคในและต่างประเทศ  

- �แนวโน้มความต้องการตลาดที่ให้ความสนใจสินค้า/บริการท่ีประเทศไทยมี
ศักยภาพในการผลิต เช่น สินค้าแนว hand-made สินค้าที่มีรูปแบบโดดเด่นและมีคุณภาพ ในราคาท่ี
เหมาะสม สินค้าเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น  

- �การขยายตัวของชุมชนเมืองในเกือบทุกประเทศทั่วโลก ส่งผลต่อจํานวนชนช้ัน
กลางท่ีเพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในประเทศจีน อินเดีย และภูมิภาคเอเชีย แอฟริกา 

- �การพัฒนาทางเทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว ทําให้การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตมากข้ึน และ
สามารถใช้เครื่องมือทันสมัยในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ รวมถึงการใช้เป็นเคร่ืองมือการตลาดที่ทรงพลัง  

3.4.4 ความท้าทาย 
- �การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจของโลกท่ี

รวดเร็ว ผันผวน 
- �Cyber Security ความปลอดภัยทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความม่ันใจของผู้ท่ี

เกี่ยวข้องทั้งหมด และ Cyber Crime อาชญากรรมทางโลกออนไลน์ที่พัฒนาวิธีการอย่างต่อเน่ือง  
ทําให้ยากต่อการไล่ตามจับ หรือกําหนดแนวทางป้องกันได้อย่างเต็มรูปแบบ 

- �การปรับเปลี่ยนกฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศที่อาจส่งผลต่อต้นทุนและ
ความยากง่ายในการดําเนินธุรกิจออนไลน์ข้ามประเทศ  

จากการวิเคราะห์ SWOT ข้างต้น พบว่า การค้าออนไลน์จะทวีความสําคัญมากขึ้นและจะ
กลายเป็นเครื่องมือหรือกลไกสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศทั้งในระดับตลาดภายใน
และระหว่างประเทศ ในขณะที่สินค้าไทยมีความหลากหลายและได้รับความนิยมจากผู้บริโภคทั่วโลก 



27 

 

ประกอบกับศักยภาพด้านทําเลที่ต้ังของประเทศไทยในการเป็นศูนย์กลางการค้าและขนส่งภายใน
ภูมิภาคอาเซียน ซ่ึงการค้าออนไลน์ในภูมิภาคน้ีกําลังได้รับความนิยมและมีแนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้น
อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้ การส่งเสริมผู้ประกอบการของไทยเข้าสู่การค้าออนไลน์ยังคงมีปัญหาและความท้าทาย
หลายประการ อาทิ ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐท่ีชัดเจนต่อเน่ือง ขาดกฎหมายรองรับเพ่ือสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับธุรกิจ ขาดการยอมรับในกลไกในการระงับข้อพิพาทหรือปัญหาท่ีเกิดขึ้น  
ความปลอดภัยในโลกไซเบอร์ท่ีนํามาสู่อาชญากรรมไซเบอร์ท่ีมากขึ้นและซับซ้อนขึ้น การแข่งขันท่ี
รุนแรงจากตลาดกลางฯ ต่างชาติท่ีมีช่ือเสียงและมีเครือข่ายทั่วโลก ในขณะที่ตลาดกลางฯ ของไทยเอง
ยังไม่มีความเข้มแข็ง แตกต่างจากกรณีของจีนท่ีมีพัฒนาการมาอย่างต่อเน่ือง ดังน้ัน หากประเทศไทย
จะดําเนินการพัฒนาตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ เพ่ือให้เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริม
ผู้ประกอบการไทยไปสู่ตลาดโลกซ่ึงจะมีความซับซ้อนในการดําเนินการมากกว่าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ อาจจําเป็นต้องใช้เครือข่ายที่มีอยู่แล้ว โดยพัฒนาต่อยอดและปรับปรุงรูปแบบการ
บริหารจัดการให้สามารถปรับตัวรองรับการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็ว รวมไปถึงการพิจารณากําหนด
มาตรการต่างๆ เพ่ือเสริมจุดแข็ง ปิดจุดอ่อน ภายใต้โอกาสที่มีอยู่รอบตัวอย่างมากมาย และรองรับ
ความท้าทายแห่งศตวรรษดังที่จะได้กล่าวถึงในบทต่อไป  

 
 
 



 

 

 
บทที่ 4 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 
 
4.1  สรุปผลการศึกษา 

4.1.1  ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์จีนมีพัฒนาการที่รวดเร็วและก้าวหน้ากว่าไทย โดยจีน
ใช้เวลาในการพัฒนาไม่เกินสองทศวรรษ จนกลายเป็นตลาดท่ีมีกําลังซ้ือมหาศาล ในขณะเดียวกันก็
เป็นตลาดท่ีสามารถพัฒนาจนสร้างแพลตฟอร์มตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของตนเองท่ีแข็งแรง
ท้ังในระดับท้องถิ่น ประเทศ และระหว่างประเทศ โดยภาครัฐมิได้เป็นผู้ลงทุนในการสร้างแพลตฟอร์มน้ันๆ 
ด้วยตนเอง แต่ดําเนินบทบาทในฐานะผู้วางวิสัยทัศน์ ผู้กํากับ ผู้ควบคุม ผู้กําหนดกฎกติกา ผู้อํานวย
ความสะดวก และผู้ส่งเสริม เพ่ือสร้างสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม (Enabling environment)  
อันประกอบด้วย  

1) การวางรากฐานโครงสร้างพ้ืนฐาน ท้ังในส่วนที่เป็นโครงข่ายการขนส่งใน
รูปแบบต่างๆ และโครงข่ายโทรคมนาคม  

2) การออกกฎหมาย กฎระเบียบ หรือแนวปฏิบัติ เพ่ือใช้เป็นกติกาในการดําเนิน
ธุรกิจและสร้างความเป็นธรรมต่อผู้บริโภค เอ้ือต่อการสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจ/ความน่าเชือถือให้กับ
ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์  

3) การส่งเสริมและอํานวยความสะดวกให้มีผู้ประกอบธุรกิจด้านต่างๆที่จําเป็นต่อ
การดําเนินธุรกิจการค้าออนไลน์ ได้แก่ การขนส่งและโลจิสติกส์ การชําระเงิน การบริหารแพลตฟอร์ม
หรือตลาดกลางฯ ทั้งน้ี ต้องส่งเสริมให้มีจํานวนมากรายและมีความสามารถในการแข่งขันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.1.2 ปัจจัยท่ีส่งผลให้ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของไทยไม่สามารถพัฒนาได้รวดเร็ว
และแข็งแรงในระดับเดียวกับจีน ท้ังท่ีมีจุดเริ่มต้นในเวลาใกล้เคียงกัน ได้แก่  

1) ความไม่แน่นอนและไม่ชัดเจนของนโยบายรัฐบาล ส่งผลต่อการวางแผนพัฒนา
อุตสาหกรรมด้านนี้โดยรวม โดยเฉพาะอย่างย่ิงในด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน และกฎระเบียบต่างๆ 

2) การทํางานของภาครัฐแบบต่างคนต่างไป ขาดการบูรณาการเท่าท่ีควร ขาด
ความต่อเน่ือง และบ่อยครั้งซํ้าซ้อนในบางประเด็น โดยเฉพาะในงานท่ีเป็นในลักษณะการสร้าง
ภาพลักษณ์ งานประชาสัมพันธ์ มากกว่างานท่ีเป็นภารกิจหลักของหน่วยงานหรืองานที่เป็นการสร้าง
รากฐานอุตสาหกรรมหรือธุรกิจที่เข้มแข็ง ซ่ึงเป็นงานท่ียากและใช้เวลา 

3) ความปลอดภัยในโลกไซเบอร์ หรือ Cyber Security ซ่ึงเป็นเรื่องสําคัญหรือ
หัวใจในการพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ แต่ปัจจุบันยังไม่มีหน่วยงานใดแสดงความรับผิดชอบ
หรือให้ความสําคัญในการเข้าไปวางยุทธศาสตร์เพ่ือรองรับเรื่องดังกล่าวอย่างจริงจัง 
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4.1.3  แนวโน้มของธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ในท้ังสองประเทศจะยังคงขยายตัวเพ่ิมขึ้น
ในอัตราก้าวหน้า โดยตลาดจีนจะกลายเป็นตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์อันดับหนึ่งของโลก แซงหน้า
ประเทศพัฒนาแล้วอีกหลายประเทศรวมกัน ส่วนไทยเองก็มีศักยภาพท่ีจะกลายเป็นตลาดกลางฯ ท่ี
เป็นศูนย์กลางของภูมิภาคอาเซียนได้ โดยตลาดกลางฯแบบ ธุรกิจถึงผู้บริโภค หรือ Business-to-
Consumer (B2C) จะเติบโตขยายตัวเพ่ิมขึ้น และมีผู้เล่นหน้าใหม่ท่ีหลากหลายมากข้ึน ท้ังจากกลุ่ม
ห้างค้าปลีก และผู้ผลิตและจําหน่ายสินค้ารายใหญ่ที่มีสินค้าหลากหลาย เช่น กลุ่มสหพัฒน์ เพ่ือใช้เป็น
ช่องทางเสริมในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว สร้างความตระหนักและรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ของห้าง 
และลดต้นทุนในการจัดจําหน่ายสินค้า ซ่ึงกลุ่มเหล่าน้ีจะมีท้ังแบบท่ีใช้เว็บไซต์ตลาดกลางฯที่พัฒนาเอง 
และท่ีผ่านตลาดกลางฯอ่ืนๆ เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆและดึงมาสู่เว็บไซต์
ตนเอง แต่ในส่วนตลาดแบบ B2B ยังคงมีบทบาทความสําคัญ โดยเฉพาะกับผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม ท่ีใช้เวทีดังกล่าวในการส่งเสริม ประชาสัมพันธ์ และขยายตลาดท้ังในและต่างประเทศ 
รวมถึงในการเสาะแสวงหาวัตถุดิบหรือสินค้าใหม่ๆ เข้ามาสู่ธุรกิจตนเอง  

4.1.4  การแข่งขันในธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์มีความเข้มข้นดุเดือดมาก
เกือบท่ัวโลก โดยเฉพาะในประเทศไทยและในจีน มีการนํากลยุทธ์ตัดราคามาใช้ในอย่างแพร่หลาย  
ทําให้ตลาดกลางฯ ท่ีจะอยู่รอดได้ จําเป็นต้องมีเงินทุนหมุนเวียนมากพอในระดับหน่ึง มีกลยุทธ์
การตลาดเชิงรุกท่ีสร้างสรรค์ มีระบบบริหารจัดการทั้งหน้าบ้าน (การจัดการลูกค้า) และหลังบ้าน 
(ระบบขนส่ง บัญชี การเงิน ฯลฯ) ท่ีมีประสิทธิภาพ มีแบรนด์/ความน่าเช่ือถือ อย่างไรก็ดี ตลาดกลางฯ  
ในจีนได้ก้าวสู่ระดับการแข่งขันที่เน้นการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ท้ังในมิติของพ้ืนที่ 
สินค้า และการให้บริการ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) ดังนั้น 
การสร้างแพลตฟอร์มหรือตลาดกลางฯ รายใหม่ให้ประสบความสําเร็จในระดับโลกหรือระหว่าง
ประเทศแบบยั่งยืน จึงอาจไม่ใช่เรื่องง่าย ต้องใช้เงินลงทุนและการบริหารจัดการสมัยใหม่ท่ีมีสามารถ
ปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และต้องมีทีมงานท่ีมีประสบการณ์และเครือข่าย
พันธมิตรท้ังในและต่างประเทศ 

4.1.5  กลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจของตลาดกลางฯ ในเวลานี้และในอนาคต จะต้องมุ่งเน้น
ไปท่ีการบูรณาการกลยุทธ์ต่างๆ ท้ังออนไลน์และออฟไลน์ หรือท่ีเรียกว่า (Convergent Business 
Model) หรือท่ีเรียกว่า O2O+X Strategy (Offline-Online+การเช่ือมโยงเครือข่ายและการทํา
กิจกรรมร่วมกับแพลตฟอร์มอ่ืนๆหรือพันธมิตรอ่ืนๆ เช่น ภาครัฐ ภาคการเงิน ภาคการศึกษา เป็นต้น) 
นอกจากน้ี ต้องมีความหลากหลายและสร้างสรรค์ โดยต้องสามารถร่วมมือกับพันธมิตรในวงการต่างๆ 
ท่ีอาจไม่อยู่ในวงการธุรกิจเดียวกัน รวมไปถึงต้องสามารถวางกลยุทธ์ในการเจาะตลาดท่ีเหมาะสมกับ
แต่ละตลาดเป้าหมาย โดยประยุกต์ใช้ประโยชน์จากการวิเคราะห์ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data 
Analytics)  

4.1.6  กลยุทธ์การตลาดสําหรับตลาดกลางฯ และผู้ประกอบการที่เป็นผู้ขายในตลาดกลางฯ  
มีความคล้ายคลึงกัน แต่อาจแตกต่างในระดับความเข้มข้นหรือมุมมอง เช่น แบรนด์หรือช่ือเสียง/
ความน่าเช่ือถือของตลาดกลางฯ มีความสําคัญมากกว่าแบรนด์สินค้าที่จําหน่ายในตลาดกลางฯ 
ผู้บริโภคอาจมีตัวเลือกในการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงอยู่แล้ว แต่จะต้องพิจารณาเลือก
ช่องทางหรือตลาดกลางฯ ที่น่าเช่ือถือ ไว้ใจได้ และมีราคาเหมาะสม ในขณะที่การซื้อขายในรูปแบบ
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ท่ัวไป ผู้บริโภคอาจพิจารณาโดยให้ความสําคัญกับเรื่องราคาและความสะดวกในการหาซ้ือเป็นหลัก 
โดยอาจไม่เน้นว่าต้องเป็นห้างหรือผู้ประกอบการรายใดเป็นพิเศษ  

4.1.7  รัฐบาลจีนส่งเสริมผู้ประกอบการผลิตและจําหน่ายสินค้าของตนเองผ่าน
แพลตฟอร์มสัญชาติจีน แพลตฟอร์มต่างชาติท่ีประสบความสําเร็จในตลาดจีนมีน้อยมาก นอกจากน้ี 
ยังขยายผลไปถึงการใช้ช่องทางแพลตฟอร์มสัญชาติจีนในการเข้าถึงแหล่งซ้ือ-ขายในระดับโลกผ่าน
ทางเว็บไซต์อาลีบาบา ซ่ึงเป็นตลาดกลางฯ แบบที่เช่ือมโยงธุรกิจต่อธุรกิจ หรือ Business-to-
Business (B2B) โดยมีปัจจัยสู่ความสําเร็จหลายประการ อาทิ จํานวนของผู้ซ้ือ/ผู้ขาย ความ
หลากหลายของสินค้า/บริการ การให้บริการท่ีรวดเร็วและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้
ใช้ได้อย่างตรงจุด การให้บริการข้อมูล/การวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงจําเป็นต่อผู้ประกอบการในการกําหนด
กลยุทธ์ทางการตลาด  

4.1.8  ความต้องการของผู้บริโภคชาวจีนต่อสินค้านําเข้าจากต่างประเทศขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน
ตามลําดับตามพัฒนาการทางเศรษฐกิจและความเจริญของพ้ืนท่ี รัฐบาลจีนจึงได้ริเริ่มโครงการตลาดกลางฯ 
แบบข้ามพรมแดน (Cross-border E-Commerce) เพ่ือส่งเสริมให้มีการซื้อขายสินค้าจาก
ต่างประเทศผ่านตลาดออนไลน์ท่ีได้รับอนุญาต โดยเช่ือมโยงกับเขตเศรษฐกิจพิเศษ ท้ังน้ี เพ่ือกํากับ
ดูแลการซื้อขายสินค้าจากต่างประเทศทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณสินค้า รวมถึงในด้านการจัดเก็บ
ภาษี  

4.1.9  ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ของไทยยังมีมูลค่ารวมไม่สูงเม่ือเทียบเป็นสัดส่วนกับ
การบริโภคในประเทศ และค่อนข้างกระจุกตัวในเมืองหลวงและเมืองสําคัญและในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ 
ประเทศไทยยังคงล้าหลงัประเทศจีนและประเทศสมาชิกในอาเซียนอีกหลายประเทศในเรื่องโครงสร้าง
พ้ืนฐานและกฎหมายต่างๆ แต่ด้วยศักยภาพของกําลังซ้ือในตลาดที่สามารถเช่ือมโยงไปกับประเทศใน
กลุ่มอาเซียนใหม่ ประกอบด้วย กัมพูชา ลาว เมียนมาร์ และเวียดนาม (CLMV) และสินค้าไทยท่ีได้รับ
ความนิยมไปในหลายประเทศ ทําให้ประเทศไทยกลายเป็นที่สนใจของตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์
ต่างชาติ โดยใช้ประเทศไทยเป็นฐานในการขยายธุรกิจดังกล่าวในภูมิภาคอาเซียน ในขณะที่ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเลคโทรนิคส์สัญชาติไทยยังมีไม่มากราย ส่วนใหญ่เน้นให้บริการเฉพาะตลาดในประเทศ  
แต่ยังไม่สามารถขยายขอบเขตการให้บริการให้ครอบคลุมตลาดต่างประเทศ ส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะ
การค้าออนไลน์ข้ามประเทศมีความยุ่งยาก ซับซ้อน เนื่องจากเกี่ยวพันกับภาษีศุลกากรและมาตรฐาน
สินค้าท่ีกําหนดโดยประเทศปลายทาง รวมถึงกฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศและกฎหมายด้านอ่ืนๆ 

4.1.10  ปัจจุบัน ผู้ประกอบการส่งออกของไทยใช้แพลตฟอร์มท่ีได้รับการยอมรับในระดับโลก
และมีเครือข่าย หรือช่องทาง หรือศูนย์บริการในต่างประเทศรองรับ เช่น Amazon Alibaba Lazada 
EBay เป็นต้น รวมถึง แพลตฟอร์มหรือตลาดกลางฯ ท่ีให้บริการเฉพาะในตลาดนั้นๆ ท้ังน้ี 
แพลตฟอร์มท่ีทําหน้าท่ีคล้ายกันท่ีเป็นของผู้ประกอบการสัญชาติไทยยังไม่มี ยกเว้นท่ีพัฒนาโดย
ภาครัฐ ภายใต้ช่ือ www.thaitrade.com โดยดําเนินงานในลักษณะจับคู่ธุรกิจ (Business-to-
Business-B2B Matching) เพ่ือผลักดันสินค้าไทยสู่เวทีโลก ซ่ึงจากการสํารวจผู้ประกอบการส่งออก
ของไทยให้ความพึงพอใจในระดับหน่ึง และเห็นว่าภาครัฐควรให้ความช่วยเหลือสนับสนุน
ผู้ประกอบการในเข้าถึงช่องทางตลาดดิจิทัลมากขึ้นทั้งในรูปการอบรมเชิงลึก การให้คําปรึกษา  
และการประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายย่ิงขึ้นประเมินและติดดามผลอย่างต่อเน่ือง 
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4.2  ข้อเสนอแนะ 

4.2.1  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
จากกระแสโลกาภิวัตน์ท่ีมีผลต่อพัฒนาการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ

นวัตกรรมต่างๆ รวมไปถึงวิถีชีวิตและรูปแบบการบริโภคได้เปล่ียนแปลงไปอย่างสิ้นเชิง เป็น
ปรากฏการณ์ที่มีการติดต่อสื่อสารท่ีเช่ือมโยงและส่งผลกระทบถึงกันโดยท่ัว ได้ส่งผลให้การค้า
ออนไลน์เป็นส่ิงที่หลีกเลี่ยงมิได้สําหรับทุกฝ่ายท่ีเกี่ยวข้อง ท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชน 
ในฐานะหน่วยงานภาครัฐจําเป็นต้องปรับบทบาท ภารกิจ และดําเนินนโยบายต่างๆ ในด้านดังกล่าว 
ให้สอดคล้องกับพลวัตของโลกที่เปลี่ยนไป จึงนํามาสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ดังน้ี  

1) การพัฒนาธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ให้ประสบความสําเร็จใน
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีเคลื่อนไหวอย่างรวดเร็ว เพ่ือให้เป็นเครื่องมือนําพาสินค้าไทยสู่ตลาดโลก 
อาจต้องพิจารณารูปแบบการดําเนินการและการสนับสนุนให้ชัดเจน ต่อเนื่อง เพ่ือให้บังเกิดผลเป็น
รูปธรรม การดําเนินการโดยภาครัฐเพ่ือให้เป็นตลาดกลางฯ เต็มรูปแบบ อาจไม่เพียงพอและไม่
คล่องตัว จึงอาจต้องพิจารณารูปแบบว่าควรต้องปรับเปล่ียนจากเดิมเป็นของรัฐทั้งหมดเป็นการร่วมลงทุน
ระหว่างรัฐ-เอกชน (PPP) ทั้งน้ี เพ่ือให้ยังคงเจตนารมณ์ในการช่วยเหลือผลักดันผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม และสินค้าไทยสู่เวทีโลก โดยมีต้นทุนในการดําเนินการตํ่าและให้เป็นเวทีการค้ารองรับ
การเปิดเสรีประชาคมอาเซียนท่ีสามารถเข้าถึงตลาดในภูมิภาค (จุดแข็ง/โอกาส-SO)  

2) การพิจารณาศึกษาและปรับใช้รูปแบบตลาดกลางฯ แบบข้ามพรมแดน (Cross 
Border E-Commerce) ของจีน เพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวกับการจัดเก็บภาษี และกฎระเบียบทางด้าน
ศุลกากร ส่งเสริมและกํากับให้ผู้ประกอบการไทยเข้าสู่ระบบการดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง สร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับธุรกิจไทยโดยรวม โดยใช้โอกาสที่ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ได้รับความนิยมและมี
แนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคนิยมซ้ือขายสินค้าออนไลน์มากขึ้นเป็นลําดับ (จุดอ่อน/โอกาส-WO)  

3) จัดต้ังคณะกรรมการด้านกฎหมาย เพ่ือเร่งดําเนินการปรับปรุงและ/หรือออก
กฎหมายต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องทั้งหมดทั้งกฎหมายในประเทศและท่ีเกี่ยวข้องกับการดําเนินธุรกิจระหว่าง
ประเทศ ต้ังแต่การจดทะเบียนธุรกิจ การชําระเงิน การจัดเก็บภาษีรายได้ ภาษีมูลค่าเพ่ิม การส่งเสริม
ให้ธุรกิจต่างชาติเข้ามาจดทะเบียนในประเทศไทย ภาษีศุลกากร รวมถึงมาตรการทางการค้าท้ังหลาย 
โดยเฉพาะท่ีเกี่ยวกับมาตรฐานและคุณภาพของสินค้าท้ังนําเข้า/ส่งออก เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมแก่
ผู้ประกอบการในประเทศ ท้ังน้ี เพ่ือให้การค้าออนไลน์สามารถเป็นเครื่องมือให้กับภาครัฐในการ
กระตุ้นเศรษฐกิจได้อย่างแท้จริงและป้องกันมิให้เป็นช่องโหว่ในการมาดําเนินธุรกิจท่ีผิดกฎหมายใน
ประเทศไทย เนื่องจากปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์คือความปลอดภัย
ทางไซเบอร์และความน่าเช่ือถือ แต่ในขณะเดียวกัน ประเด็นดังกล่าวเป็นความท้าทายต่อการดําเนิน
ธุรกิจตลาดกลางฯ (จุดอ่อน/ความท้าทาย-WT) 

4) ผลักดันให้มีคณะกรรมการเร่งรัดติดตามการดําเนินการตามแผนยุทธศาสตร์ว่า
ด้วยการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลและให้ใช้เครื่องมือนี้ในการวางแผนงานและแผนงบประมาณร่วมกัน 
เพ่ือป้องกันความซํ้าซ้อน ตลอดจน ติดตามประเมินผลการดําเนินงานตามแผนงาน โดยเฉพาะ
แผนงานทีใช้งบประมาณของรัฐ เพ่ือผลักดันให้ธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์เติบโตขยายตัวได้อย่าง
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ม่ันคง และสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมผู้ประกอบการไทยและขับเคล่ือนเศรษฐกิจไทย 
ทดแทนเคร่ืองมืออ่ืนๆ ดังเช่นกรณีของจีนท่ีได้รับอานิสงค์จากการเติบโตของการค้าออนไลน์ผลักดัน
ให้ธุรกิจค้าปลีกของจีนยังสามารถเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเน่ือง เป็นกลไกในการขับเคล่ือนการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศ (จุดอ่อน/โอกาส-WO)  

5) ผลักดันให้มีคณะกรรมการว่าด้วยการกําหนดยุทธศาสตร์ด้านความปลอดภัย
ทางไซเบอร์ เพ่ือเตรียมมาตรการรองรับและป้องกันปัญหาต่างๆ จากอาชญากรรมไซเบอร์/ดิจิทัล 
(จุดอ่อน/ความท้าทาย-WT) 

4.2.2  ข้อเสนอแนะในการดําเนินการ 
1) ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมให้การดําเนินการของศูนย์ไกล่เกลี่ยข้อพิพาทเป็น

เครื่องมือในการส่งเสริมธุรกิจการค้าออนไลน์ให้เติบโตอย่างย่ังยืน เน่ืองจากปัจจุบันระบบการจัดการ
ข้อพิพาทหรือปัญหาที่เกิดจากการซ้ือขายออนไลน์ยังเป็นจุดอ่อนสําคัญทีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
ตลาดกลางฯ และการเติบโตของธุรกิจดังกล่าว (จุดอ่อน/โอกาส-WO)  

2) พิจารณากําหนดมาตรการส่งเสริมสนับสนุนธุรกิจตลาดกลางฯ ท้ังในรูปของ
มาตรการภาษี และมิใช่ภาษี เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับตลาดกลางฯ ของต่างชาติได้ รวมถึง 
การสนับสนุนในด้าน องค์ความรู้ในการถอดบทเรียนของแพลตฟอร์มที่ประสบความสําเร็จ ส่งเสริมให้เกิด
การการเช่ือมโยงเครือข่าย และการใช้กลยุทธ์แบบผสมผสาน (จุดอ่อน/โอกาส-WO) 

3) ตลาดพาณิชย์อิเล็คโทรนิคส์จีนเป็นตลาดใหญ่ท่ีมีศักยภาพสูงมาก และสินค้าไทย
ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคจีน ในช่วงท่ีผ่านมา การนําสินค้าไทยเข้าสู่ตลาดจีนผ่านช่องทางด้ังเดิม
จะค่อนข้างลําบาก สินค้าไทยที่มีคุณภาพบ่อยครั้งจะถูกกดราคา จึงอาจพิจารณาส่งเสริมขยายตลาดจีน
โดยใช้ช่องทางออนไลน์ แต่จําเป็นต้องใช้ช่องทางตลาดกลางฯ ของจีนท่ีมีอยู่ โดยเฉพาะตลาดกลางฯ 
แบบข้ามพรมแดน (Cross-border E-Commerce platforms) ท่ีมีในเมืองสําคัญท่ัวประเทศ เพ่ือให้
การเข้าถึงตลาดมีประสิทธิภาพและมีต้นทุนในการดําเนินการท่ีตํ่ากว่าแบบท่ัวไป ท้ังน้ี ภาครัฐอาจ
ส่งเสริมโดยการร่วมมือกับแพลตฟอร์มเหล่าน้ันในการคัดเลือกสินค้าไทยที่มีศักยภาพ จัดกิจกรรม
การตลาดร่วมกัน และพัฒนาองค์ความรู้ให้กับผู้ประกอบการไทยในการเข้าสู่ตลาดพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ 
(จุดแข็ง/โอกาส-SO) 

4) ใช้กลไกคณะกรรมการด้านกฎหมายที่ต้ังขึ้นในการติดตามกฎระเบียบด้าน
การค้าระหว่างประเทศ และกําหนดท่าทีในการเจรจาในเวทีระหว่างประเทศในระดับต่างๆ เพ่ือปลดล็อค
ปัญหาอุปสรรคที่ มีต่อธุรกิจพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์ โดยเฉพาะท่ีส่งผลต่อผู้ประกอบการไทย  
เพ่ือผลักดันให้สินค้าไทยท่ีได้รับความนิยมจากตลาดต่างประเทศสามารถเพ่ิมช่องทางในการจําหน่าย
ไปท่ัวโลกได้อย่างมีประสิทธิภาพ (จุดแข็ง/ความท้าทาย-ST) 

5) จัดทําฐานข้อมูลออนไลน์รวบรวมกฎระเบียบการค้าระหว่างประเทศต่างๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับการค้าออนไลน์ และแนวทางปฏิบัติในการค้าขายออนไลน์ข้ามพรมแดน เพ่ือเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการไทยได้ทราบอย่างกว้างขวาง เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน
ให้กับผู้ประกอบการไทยในการขยายตลาดการค้าออนไลน์มากขึ้น (จุดแข็ง/ความท้าทาย-ST)  
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อน่ึง เพ่ือให้เห็นภาพชัดเจนย่ิงขึ้น จึงได้จัดทําประมวลสรุปข้อเสนอแนะแนวทาง
ดําเนินการในการพัฒนาตลาดกลางฯ จากการวิเคราะห์สถานการณ์ต่างๆ ประกอบกับการวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และความท้าทาย (SWOT Analysis) รายละเอียดดังปรากฏในตารางท่ี 5  

 
ตารางท่ี 5  สรุปข้อเสนอแนะจากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและความท้าทาย (SWOT) 
 

สรุปข้อเสนอแนะจากการวิเคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาสและความท้าทาย (SWOT) 
การวิเคราะห์ SWOT เพื่อกําหนด
ยุทธศาสตร์หรือข้อเสนอแนะ 
 

จุดแข็ง (Strength) 
S1 ความหลากหลายของสินค้าและ
ผู้ประกอบการ  
S2 แนวโน้มความนิยมซ้ือขายออนไลน์
S3 ศักยภาพของผู้ประกอบการไทย
และสินค้าไทยในการส่งออกไปท่ัวโลก 
S4 ศักยภาพเป็นศูนย์กลางขนส่งและ
ให้บริการของภูมิภาคอาเซียน  
S5 นโยบายรัฐบาลสนับสนุนการลงทุน
จากต่างประเทศ 
S6 โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยี
สารสนเทศครอบคลุมในเมืองสําคัญ
และมีผู้ให้บริการมากราย  
 

จุดอ่อน (Weakness) 
W1 นโยบายรัฐบาลขาดความ
ต่อเน่ือง   
W2 ขาดการบูรณาการแผนงาน
ภาครัฐและการกํากับดูแลการ
ปฏิบัติงาน 
W3 กฎหมายล้าสมัย และขาดการ
พัฒนาปรับปรุง กลไกบังคับใช้
กฎหมายไม่แข็งแรง 
W4 ขาดแคลนแรงงานทักษะท่ีใช้
ภาษาอังกฤษได้ดี 
W5 ขาดโครงสร้างพื้นฐานที่เข้าถึง
ชุมชน/เมืองห่างไกล 
W6 การแข่งขันสูงจากตลาดกลางฯ 
ต่างชาติ 
W7 ไม่มีเครือข่ายในต่างประเทศ
รองรับ 
W8 ขาดแหล่งเงินทุนในการประกอบ
ธุรกิจ  
W9 ต้นทุนของเงินทุนค่อนข้างสูง
สําหรับผู้ประกอบการ SMEs  

โอกาส (Opportunity) 
O1 ความนิยมซ้ือขายสินค้า
ออนไลน์ท้ังในและต่างประเทศ  
O2 ความต้องการสินค้าและบริการ
ท่ีผลิตหรือให้บริการโดย
ผู้ประกอบการไทย  
O3 การขยายตัวของชุมชนเมือง
อย่างรวดเร็วไปท่ัวโลก กําลังซ้ือท่ี
เพิ่มขึ้น 
O4 การพัฒนาทางเทคโนโลยีท่ี
รวดเร็ว สามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ต
และข้อมูลต่างๆ  

SO-ใช้โอกาสเสริมจุดแข็ง 
1) พัฒนาต่อยอดตลาดกลางฯ สัญชาติ

ไทยท่ีมีอยู่และปรับรูปแบบการ
บริหารจัดการเป็น PPP เพื่อให้
คล่องตัว/ทันสมัย 

2) ร่วมมือกับตลาดกลางฯ ของจีนท่ีมี
อยู่ โดยเฉพาะ Cross-Border  
E-Commerce platforms ท่ีมีใน
เมืองสําคัญท่ัวประเทศ เพื่อขยาย
การส่งออกสินค้าไทยไปตลาดจีน 

WO-ปรับจุดอ่อนเพื่อใช้โอกาส 
1) ศึกษาใช้ประโยชน์จาก Cross-

Border E-Commerce เพื่อ
ผลักดันผู้ประกอบการเข้าสู่ระบบ
ฐานภาษี 

2) ผลักดันให้มีคณะกรรมการเร่งรัด
ติดตามการดําเนินการตามแผน
ยุทธศาสตร์ว่าด้วยการพัฒนา
เศรษฐกิจดิจิทัล  

3) ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมให้การ
ดําเนินการของศูนย์ไกล่เกล่ียข้อ
พิพาทเป็นเครื่องมือในการส่งเสริม
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สรุปข้อเสนอแนะจากการวิเคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาสและความท้าทาย (SWOT) 
 ธุรกิจการค้าออนไลน์ 

4) กําหนดมาตรการส่งเสริมสนับสนุน
ธุรกิจตลาดกลางฯ ท้ังในรูปของ
มาตรการภาษี และมิใช่ภาษี เพ่ือให้
สามารถแข่งขันกับตลาดกลางฯ 
ของต่างชาติได้ 

ความท้าทาย/ภัยคุกคาม 
(Threat) 
T1 การเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว
ของทางเทคโนโลยีและ
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจของ
โลก 
T2 Cyber Security และ Cyber 
Crime ที่พัฒนาวิธีการอย่าง
ต่อเน่ือง ยากต่อกําหนดแนวทาง
ป้องกันได้อย่างเต็มรูปแบบ 
T3 การปรับเปล่ียนกฎระเบียบ
การค้าระหว่างประเทศ ส่งผลต่อ
ต้นทุนและความยากง่ายในการ
ดําเนินธุรกิจออนไลน์ข้ามประเทศ  
 

ST-เสริมจุดแข็งจากความท้าทาย 
1) ใช้กลไกคณะกรรมการด้าน

กฎหมาย เพ่ือติดตามกฎระเบียบ
ด้านการค้าระหว่างประเทศ และ
กําหนดท่าทีในการเจรจา เพื่อปลด
ล็อคปัญหาอุปสรรค  

2) จัดทําฐานข้อมูลออนไลน์รวบรวม
กฎระเบียบต่างๆท่ีเกี่ยวข้อง และ
แนวทางปฎิบัติในการค้าขาย
ออนไลน์ข้ามพรมแดน เพื่อเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการ
ไทยได้ทราบอย่างกว้างขวาง 

WT-แก้ไขจุดอ่อนเพื่อป้องกันปัญหา 
1) จัดต้ังคณะกรรมการด้านกฎหมาย

เพื่อยกร่างและปรับปรุงแก้ไข
กฎหมาย  

2) ผลักดันให้มีคณะกรรมการว่าด้วย
การกําหนดยุทธศาสตร์ด้านความ
ปลอดภัยทาง ไซเบอร์ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

การใช้ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นเครื่องมือ 
ในการดําเนินธุรกิจการค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการ SMEs ไทย 

 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ     1. ชาย  2. หญิง 
2. อายุ   �1. ตํ่ากว่า 20 ปี  2. 20 – 30  ป ี  3. 31 – 40 ปี 
   4. 41 – 50 ปี  3. 50 – 60 ปี  6. 61 ปี ขึ้นไป 
3. ประเภทธุรกิจ 

� 1. ผู้ผลิต  2. ผู้ส่งออก  3. ผู้ผลิตและผู้ส่งออก 
� 4. ผู้นําเข้า  5. ตัวแทนจําหน่าย  6. ผู้ผลิตและจําหน่าย  
� 7.Trading Firm   8. อ่ืนๆ  

4.  ประเภทสินค้า/อุตสาหกรรม 
� 1. อาหาร/เกษตรแปรรูป     2. แฟช่ัน  3.ไลฟ์สไตล์ และเฟอร์นิเจอร์  
� 4. อิเลคโทรนิคส์/เครื่องใช้ไฟฟ้า  5. ช้ินส่วนยานยนต์  
 6. สปา/เครื่องประทินผิว   �7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)   

 
ส่วนท่ี 2 : การใช้ช่องทางออนไลน์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการดําเนินธุรกิจ 
1. เว็บไซต์บริษัท  1. มี  2. ไม่มี 
2. นอกจากเว็บไซต์บริษัท คุณใช้ช่องทาง ใดในการดําเนินธุรกิจออนไลน์หรือไม่ 

� 1. e-Marketplace   2. Facebook  
�3. Line Application  

 4. Instagram  �5. อ่ืนๆ  
 6. ไม่มี 

3. ความถ่ีในการใช้เครื่องมือทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการดําเนินธุรกิจการค้า 
� 1. ทุกวัน  2. 2 – 3 วัน/สัปดาห์   
 3. สัปดาห์ละครั้ง    4. น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 
� 5. อ่ืนๆ  

4. คุณเป็นสมาชิกเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) หรือไม่   
� 1. เป็น  2. ไม่เป็น 

  



38 

 

5.  คุณเป็นสมาชิกเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
5.1 เว็บไซต์ไทย 

� 1. Thaitrade.com  2. Lazada  
� 3. อ่ืนๆ  

5.2 เว็บไซต์ต่างชาติ 
� 1. Amazon   2. eBay 
� 3. Alibaba  4. อ่ืนๆ   

6. คุณคิดว่าเว็บไซต์หรือช่องทางใดท่ีมีอิทธิพลต่อผลประกอบการธุรกิจออนไลน์มากทีสุด 3 อันดับแรก 
(เรียงลําดับ) 

� 1. Thaitrade.com  2. Amazon  
� 3. Alibaba  4. Facebook 
� 5. Line Application  6. เว็บไซต์บริษัท 
� 7. อ่ืนๆ  

7. การให้บริการใด (Feature) ท่ีคุณคาดหวังจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเป็น
เครื่องมือในการ ส่งเสริมการดําเนินธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ (เรียงลําดับความสําคัญ) 

� 1. Quick Response  2. e-Payment System  
� 3. Payment Security  4. Logistics & Transportation 
� 5. Large Customer Base  6. High Traffic of e-Marketplace 
� 7. Reliability  8. Others  

8.  ปัจจัยใดที่มีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจการค้าออนไลน์ระหว่างประเทศ  
(เรียงลําดับความสําคัญ) 

� 1. กฎหมายการดําเนินธุรกิจออนไลน์  2. ความเร็วอินเตอร์เน็ต  
� 3. ความนิยมในการซ้ือ/ขายออนไลน์ � 4 .  ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย ท า ง

อิเล็กทรอนิกส์ 
� 5. ความสะดวกและความปลอดภัยในการทําธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 
� 6. เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีช่ือเสียง 
� 7. การสนับสนุนและอํานวยความสะดวกจากภาครัฐ  
� 8. Others  
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9.  ปัญหาและอุปสรรคในการใช้ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเป็นเครื่องมือในการ
ดําเนินธุรกิจ 

� 1. กฎระเบียบทางการค้าระหว่างประเทศ  �2. อัตราภาษีศุลกากร  
� 3. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีไม่ได้รับความนิยม และไม่ได้มาตรฐาน  
� 4. ความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
� 5. พฤติกรรมและความนิยมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคไทย 
� 6. ความปลอดภัยต่างๆ ทางอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ ความเป็นส่วนตัว และธุรกรรม

การเงิน 
� 7. การเข้าถึงเทคโนโลยี และอุปกรณ์ต่างๆ อาทิ อินเตอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือ 
� 8. Others  

 
ส่วนท่ี 3 : ความพึงพอใจต่อ Thaitrade.com ในฐานะตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของภาครัฐ 
 (สําหรับผู้ใช้ท่ีเป็นสมาชิก thaitrade.com) 
 

ประเด็นหัวข้อ 
มาก
(5) 

ค่อนข้าง
มาก (4)

ปานกลาง
(3) 

ค่อนข้าง
น้อย (2)

น้อย
(1) 

1.  ความง่ายและสะดวกในการสมัครเป็นสมาชิก      
2.  ความง่ายในการเข้าใช้บริการเว็บไซต์ในฐานะผู้ขาย อาทิ คําส่ัง

ต่างๆ เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน เป็นต้น 
     

3.  ความราบรื่นในการใช้บริการเว็บไซต์ อาทิ ความเร็วเว็บไซต์ และ
ระดับความถ่ีของการเกิดปัญหาทางเทคนิค เป็นต้น 

     

4.  ความหลากหลายของรูปแบบลักษณะ (Feature) และตัวเลือก 
(Option) ต่างๆ ของเว็บไซต์ 

     

5.  ความรวดเร็วในการให้บริการของ Thaitrade.com อาทิ การตอบ
กลับ (Response) บริการจับคู่ธุรกิจออนไลน์  เป็นต้น 

     

6.  ความพึงพอใจต่อการให้บริการข้อมูลข่าวสารอิเล็กทรอนิกส์ (eDM)     
7.  ความพึงพอใจต่อการจัดกิจกรรมเพิ่มเติมนอกจากการให้บริการ

ออนไลน์ อาทิ การจัดคณะผู้แทนการค้าไปเจรจาการค้าใน
ต่างประเทศ และการจัดอบรมสัมมนา เป็นต้น 

     

8.  ความพึงพอใจต่อผลประกอบการจาก Thaitrade.com      
9.  ความพึงพอใจต่อการขยายตลาดและโอกาสทางธุรกิจต่อ 

Thaitrade.com เช่น เครือข่ายผู้ขายและผู้ซ้ือ เป็นต้น 
     

10. ความพึงพอใจต่อ Thaitrade.com ในฐานะเครื่องมือในการ
ดําเนินธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ 
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ส่วนท่ี 4 : ข้อเสนอแนะ 
1. ภาครัฐควรจะมีบทบาทในการสนับสนุนและอํานวยความสะดวกในการทําการค้าออนไลน์ได้

อย่างไร  
   
   
2. อ่ืนๆ  
   
   
   

 
 

  



 

เป็นเครื
ส่วนที่ 1 : ขอ้
 

หมายเหตุ : ไมป่
 

การใ
รื่องมือในการ
อมูลทั่วไปของ

ปรากฏผู้ตอบแบ

ใช้ช่องทางพ
รดําเนินธรุกิจ
งผู้ตอบแบบสอ

บบสอบถามท่ีเป็

ภาคผนว
ผลสําร

าณิชย์อิเล็กท
จการค้าระหว่
อบถาม 

ปน็ผู้ส่งออก, ผู้น

วก ข 
รวจ 
ทรอนิกส์ (E-C
ว่างประเทศขอ

นําเข้า และ Tra

Commerce)
องผู้ประกอบ

ading Firm 

) 
การ SMEs ไ

41 

ไทย 

 

 

 



 

หมายเหตุ : ไม่ม
 
ส่วนที่ 2 : กา

 

มีผู้ตอบแบบสอ

ารใช้ช่องทางอ

อบถามที่ประกอ

ออนไลน์และต

 

อบธุรกิจในกลุ่มสิ

ตลาดกลางพา
ตารางที

ตารางที

สินค้าอิเล็กทรอ

าณิชย์อิเล็กทร
ที่ 1 

ที่ 2 

อนิกส์/เครื่องใช้ไ

รอนิกส์ในการ

ไฟฟ้า, ช้ินส่วนย

ดําเนินธุรกิจ 
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ยานยนต์ 

 

 



 

หมายเหตุ : ไม่ม
ท่ีเป็นแบบอื่นๆ

 

มีผู้ตอบแบบสอ
ๆ (Other) 

อบถามเร่ืองควา

 

ตารางที

มถ่ีในการใช้เครื

ตารางที

ตารางที

ที่ 3 

ร่ืองมือพาณิชย์อิ

ที่ 4 

ที่ 5 

อิเล็กทรอนิกส์ในการดําเนินธุร
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กิจการค้า 

 

 



 

ตารางที

ตารางที

ตารางที

ตารางที

ที่ 6 

ที่ 7 

ที่ 8 

ที่ 9 
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ส่วนที่ 3 : คว

(สํ

 

วามพึงพอใจต่
สําหรับผูใ้ช้ที่เป็

ต่อ Thaitrade
ป็นสมาชิก Th

 

e.com ในฐาน
haitrade.com

ตารางที

ตารางที

นะตลาดกลาง
m) 
ที่ 10 

ที่ 11 

งพาณิชย์อิเล็กกทรอนิกส์ของ
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งภาครัฐ 

 

 



 

  

ตารางที

ตารางที

ตารางที

ที่ 12 

ที่ 13 

ที่ 14 
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ตารางที

ตารางที

ตารางที

ที่ 15 

ที่ 16 

ที่ 17 
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ส่วนที่ 4 : ขอ้
1.  ภาครัฐคว

(19 resp
- สร้างค
- จัดมา
- แนะน
- ควรส

ได้รับ
- น่าจะ

ค่าบริ
ที่เมือ

- ภาครั
จัดกล

- จับมือ
ทําแล้

อเสนอแนะ 
วรมีบทบาทใน
ponses) 
ความม่ันใจทั้ง
าตรฐาน การรั
นํา ส่งเสริม แล
สนับสนุนให้นํา
 
ะหาทางลดค่า
ริการเพียง 3%
องทองหรือจะไ
รัฐควรช่วยตรว
ลุ่มผู้ซ้ือขายปร
อกับเอกชนที่ท
ล้วได้ตัวเลขเพื

นการสนับสนุ

งการขายและ
รับรอง และกา
ละมีการสอนใ
าสมัยในด้านก

ขนส่งเพราะมี
%ทําแค่ 2 อย่
ไปออกงานตา
วจข้อมูลผู้ซ้ือ
ระเภทมีความ
ทําอยู่แล้ว คว
พ่ือนําเสนอเบ้ือ

ตารางที

ตารางที

 

นุนและอํานวย

การซ้ือ 
ารเงิน 
ให้เป็นรูปธรร
การค้าออนไล

มีต้นทุนสูงแล
ย่างน้ีก็ดีมากแ
ามสถานกงสุล
อที่มีประสิทธิภ
มต้องการเดียว
วรต่อยอดสนับ
องบนเท่าน้ัน

ที่ 18 

ที่ 19 

ยความสะดวกใ

รมมากกว่านี้ แ
ลน์โดยการPR

ะเพ่ิมช่องทาง
แล้ว แต่ถ้าจะมี
ลไทย 
ภาพ ปลอดภัย
วกัน 
บสนุน ไม่ต้อง

ในการทําการ

และมีการต่อเ
R ในการใช้แ

งการเก็บเงินเ
มีเพ่ิมอีกก็จัดง

ยทุกด้านต่อผู้

งทําโครงการแ

รค้าออนไลน์ได

เน่ืองในการสง่
ละประโยชน์จ

เหมือน Payp
งานรวมผู้ประ

ผู้ขาย SMEs 

แข่งกัน เพราะ
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ด้อย่างไร 

งเสริม 
จะผู้ใช้จะ

al ซ่ึงคิด
ะกอบการ

ไทย และ

ะที่ผ่านมา
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- ขยายตลาดออนไลน์ให้มากข้ึนในหลายด้าน และให้ความสะดวกสบาย 
- ควรมีการฝึกอบรมเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์มากข้ึน 
- ทําช่องทางในการค้าออนไลน์ให้ทันสมัยและน่าเช่ือถือ 
- มีการประชาสัมพันธ์ออนไลน์หลายๆช่องทาง 
- ส่งเสริมชาวบ้านในการใช้ IT ทําการค้า 
- ให้ความรู้กฎหมายระเบียบปฏิบัติในการนําเสนอสินค้าออนไลน์และระบบการเงิน 
- ควรมีการตรวจสอบแหล่งกําเนิด คุณภาพ มาตรฐาน ของสินค้า และให้ใส่เครื่องหมาย

คุณภาพของภาครัฐตราเดียวทั่วประเทศสําหรับสินค้าท่ีผ่านมาตรฐาน เพ่ือสร้างความเช่ือม่ัน
ให้กับผู้ซ้ือจากต่างประเทศ 

- ความรู้ แนะนําข้อมูลท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย 
- ให้เงินทุนสนับสนุน 
- การสร้างช่องทางให้มีความน่าเช่ือถือ และ PR ให้เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง 
- ต้องมีและต้องช้ีช่องทางให้ด้วย ไม่ต้องมาคอยเตือน ขอให้บอกเลยว่าต้องทําอย่างไรจึงจะได้

ประสบความสําเร็จ 
- ช่วยโปรโมทสื่อออนไลน์ให้มากกว่านี้และสนับสนุนสินค้าแบรนไทย 

2.  อ่ืนๆ (ถ้ามี) (3 responses) 
- มีหน่วยงานท่ีดูแลรับผิดชอบเฉพาะด้านการค้าออนไลน์ ควรเป็นนอกระบบเพราะต้องการ

ความรวดเร็วและคล่องตัว 
- ค่าขนส่งท่ียังสูง เป็นอุปสรรคต่อการค้า 
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ประวัติผู้เขียน 
 
 
ช่ือ–สกุล นางขวัญนภา  ผิวนิล 
 
ประวัติการศึกษา – บริหารธุรกิจบัณฑิต มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เอกการตลาด 
 – (MBA) ROCHESTER INSTITUTE OF TECHNOLOGY, USA. 

เอกการตลาดและการเงิน 
 
ประวัติการทํางาน  

พ.ศ. 2539 นักวิชาการพาณิชย์ ฝ่ายพาณิชย์ต่างประเทศ  
กองแผนงานและประสานงานการพาณิชย์  
สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 

พ.ศ. 2542 เจ้าหน้าท่ีวิเคราะห์นโยบายและแผน 5  
สํานักนโยบายและแผนพัฒนาการพาณิชย์  
สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ 

พ.ศ. 2545 - 2546  ผู้ช่วยเลขานุการ คณะทํางานแก้ไขปัญหาการส่งออกกุ้ง ไก่ ไป
สหภาพยุโรป สํานักนายกรัฐมนตรี 

พ.ศ. 2547 ผู้ช่วยผู้อํานวยการ สํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ  
นครซิดนีย์ กรมส่งเสริมการการส่งออก 

พ.ศ. 2553     เลขานุการคณะทํางานจัดกิจกรรมส่งเสริมสนิค้าไทยในงาน World 
Expo ณ นครเซ่ียงไฮ้ สาธารณรัฐประชาชนจีน  
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

พ.ศ. 2553 หัวหน้ากลุ่มงานพัฒนาผู้ประกอบการ  
สํานกัส่งเสริมผู้ประกอบการ SMEs เพ่ือการส่งออก  
กรมส่งเสริมการส่งออก 

พ.ศ. 2554     ผู้อํานวยการสํานักงานส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศภาคเหนือ 
(จังหวัดเชียงใหม่) 

พ.ศ. 2558     ผู้อํานวยการสํานักบริหารกลาง กรมส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศ  
พ.ศ. 2559     ผู้อํานวยการสํานักยุทธศาสตร์การค้าระหว่างประเทศ  

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ   
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การฝึกอบรม/ดูงาน/สัมมนา  
�- WTO’s Dispute Settlement Process : กรมเจรจาการค้า

ระหว่างประเทศ ร่วมกับ WTO secretariat office 
�- Trade Promotion Policy ประเทศไต้หวัน ปี 2540 : TAITRA 
�- Trade Liberalization ประเทศออสเตรเลยี นครเมล์เบิร์น ปี 2543 

: Monash University ร่วมกับ Austrade 
�- The 7 Habits of Highly Effective People : กรมส่งเสริมการค้า

ระหว่างประเทศ 
�- หลักสูตรนักบริหารการพาณิชย์ระดับกลาง (นพก.) กระทรวง

พาณิชย์ 
�- หลักสูตรหัวหน้าส่วนราชการในต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์   

 
 


